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Uvod

Personalni marketing je povazovan za pow mladou disciplinu, ktera byla poprvé
zmirgna v remeckeé literatie v 60. letech. Personalni marketing, jak uz naepovida,
spojuje prvky marketingu a personalnighnosti. Organizace by sidhy uvédomit, Ze

jejich nejdilezit¢jSi zdroj konkuretini vyhody netvé pouze kvalitni produkty a sluzby,

ale predevSim jejich za#sstnanci.

Trh prace se neustalegni a je pateba, aby organizace, pokud &ghtuspst na trhu, na
zmeny reagovaly. Starnouci populace, kterd neumi bwkonomice dostataé
konkurenceschopna, a nizsi mira nezstnanosti jsou jedny zusloda, kdy dochazi

k boji o kvalifikované zarstnance.

Organizace by se #ly zaneiit nejen na efektivgSi zpisoby ziskavani uchasg ale
také nasledh na jejich stabilizaciZejména sotasni zamistnanci vyrazé napomahaji
atraktivit zamgstnavatele na zakladkladne Sitenych referenciVesSkeré pdebné
informace a poskytované zastnanecké vyhody budoucim uch&pe, ale
i sowasnym zaréstnan@m organizace prezentuji nap prostednictvim médii,
socialnich siti a inforntaich kioski. Pouziti marketingovych néasttoy personalnich
¢innostech vyrazh napomaha organizacim odliSit se od konkurence zaji&eni
dlouhodobych lidskych zdrbj

Uplatréni personalniho marketingu v organizaci Lasselsberg.r.o. je hlavni téma

diplomové praceRersonalni marketing".

Cilem diplomové prace je analyzovat oblasti perBoha marketingu ve zvolené
organizaci a na zakladziskanych poznatknavrhnout pipadna doporieni a navrhy

pro danou oblast.

Diplomova prace je roztkna do sedmi kapitol. Prvni kapitola se zabyvaetckou
casti. Ta vymezuje vyznam personalniho marketingeha rozéleni na d¢ oblasti,
které se navzajem prolinaji. Prvni oblast pojedrdeaternim personalnim marketingu.
Oblast je zaena pedevSim na externi présti, zejména na vymezeni metod pro
ziskavani a vyr vhodnych uchaz& o zangstnani. Druha oblast popisuje interni
personalni marketing a jeho z&®ni na sotasné zawstnance organizace. V tatasti
jsou vymezeny zejmeéna aktivity, které napomahagkdivité¢ organizace. Jsouitbzité
jak z pohledu budoucich uch&aetak sodasnych zagstnand.
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Druha kapitola slouzi kipdstaveni organizace Lasselsberger, s.r.0. a kagmhgejiho

produktového portfolia a historie.

Treti kapitola se za#iuje na popis strategického zé&m, jehoZz sotasti je poslani
avize organizace, které byép byt ziejmé vSem zasstnaném, ale i budoucim
uchazeéam. V zawvru tieti kapitoly jsou vypsany cile organizace pro obd2®il6 az
2020.

Ctvrta navazuijici kapitola se zabyva podnikatelskynostedim, které je roztleno do
téi oblasti, makroprogdi, mezoprogedi a mikroprosedi. Na zaklag vymezeni dchto

oblasti byly stanoveny silné a slabé strankitlepitosti a hrozby organizace.

Paté kapitola, ktera je povaZzovana zgejni, analyzuje jednotlivé oblasti personélniho
marketingu ve zvolené organizaci. Tyto byly jiz wgpeny v teoretickécasti.

V externim personalnim marketingu jsou popsany tetkteré organizace pouziva k
ziskavani a vyru potencialnich uchazé o zangstnani. Interni personalni marketing
navazuje na externi personalni marketing a&taj@ se na oblasti, které napomahaji

k celkové spokojenosti stavajicich zsmand a atraktivit organizace.

Soutasti Sesté kapitoly je dotaznikovéiéaf, které ma zmapovat oblasti interniho
personalniho marketingu pro zvySeni atraktivnostanizace z pohledu stavajicich
zamestnand. V zawru této kapitoly jsou vymezeny silné a slabé stydinkerniho
personalniho marketingu na zakdggrovedené analyzy pomoci dotaznikovéhdeset

a rozhovoi s pracovnikem z personalniho éluahi.

Posledni sedma kapitola se tykad dogeni a navrhu op&ni na zaklatl provedené
analyzy. Navrhy se budou tykat obou oblasti, uykteroyly zmirny jak naklady, tak

piinosy pro organizaci.

Pt zpracovani teoretickéasti jsou vyuzity jakieske, tak zahrati zdroje v pisemné
nebo v elektronické podéb V praktické ¢asti jsou pouzity poznatky ziskané
Z teoretickécasti a vyznamnymi zdroji jsou také interni dokunyefgmernice, &etni
zawrky), rozhovory s referentkou personalniho &ddi a dotaznikové Seni

uskuté&néné na dvou pracovistich, a to v Plzni a v Chiamech.



1 Personalni marketing

Personalni marketing ma mnoho definic. Koubek (2ab&di: Personalni marketing
predstavuje pouZziti marketingovéhaigpupu v personalni oblasti, zejména v Usili
o zformovani a udrzeni pebné pracovni sily organizace, které se opira eamghi
dobré zamdstnavatelské p@gti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy o t#miu
pozornosti na za#gstnavatelské kvality organizéc@oubek, 2015, s. 160)

Podle Dvdaakové (2004);,0znacuje buf jednu z funkcH persondlniFizeni z hlediska
cilu marketingu, nebo personalni koncepci zahrnujiech@y—> personalnicinnosti®
(Dvorakova a kol., 2004, s. 71). Autorka dale uvadipéesonalni marketing fieme
chapat bd’ v uzSim, nebo v SirSim pojeti. ©Ipojeti I1ze vymezit dvojim Zisobem,
interni personalni marketing a externi personalarketing. Pojmy blize vymezime

v dalSic¢asti diplomové prace.

Lukasova (2002) pod pojmem personalni marketingpeha jednak oblast strategie
naboru, vylru a udrzeni zaéstnandi, jednak oblast dalSi ,prace” se zastnanci”
(Lukasova, 2002, s. 68).

Z uvedenych definic vyplyva, Ze zakladnimi oblastpgrsonalniho marketingu je
jednak oblast vytu&ni dobré zagstnavatelské zrlty, oblast ziskavani zatstnand

a oblast stabilizace stavajicich zstmand.

Personalni marketing vznikl na zaksad/livu prohlubujicich se internalizaich
a globalizgnich proces, diky kterym se organizace musela vicéizgmsobovat
meénicim se podminkam na trhu. Na trhu prace vzniitlease, kdy nabidka pracovnich
mist gevaZuje nad nabidkou pracovnich sil, a organizaesrisely u¢domit, Ze pokud
chtgji uspét na trhu, je pdeba zndnit celkovy @istup k pracovni sile. Klasicka inzerce,
ktera néla prilakat uchazé&e na volné pracovni misto, uzéata ztracet svoji &innost
a kvili nizSimu pd@tu uchazei musely organizacerighazet s lepSimi nabidkami svého

pracovniho mista. (Szarkova, 2009)

Personalni marketing se da povazovat za moderaiptiru. Vzhledem k fevaZzujici
nabidce pracovnich mist se &mi pohled na jejich obsazovani. Klasické metody ji
piestaly byt dinné a je pdeba hledat nové #goby, které by pomohly organizacim

obsadit pracovni mista spravnyhovékem ve spravnou dobu. (Szarkova, 2014)
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Nabidka a poptavka po pracia#e byt determinovana vice faktory. U nabidky prace
hraje velkou roli poet praceschopného obyvatelstva, mira né&sémanosti, kvalita
prace a jiné faktory. Poptavka po praci je deteawvdma takovymi faktory, jako jsou:
technologie, velikost kapitalu a vyrobni zdroje. déklad téchto faktoti se organizace
snazi vytveit takové pracovni misto, které diky nastroj marketingu fildka daného
uchazee. (Szarkova, 2014; Hontyova, Lisy, Majduchova,&00

Mezi marketingovécinnosti, které mZe organizace vyuZzivat, a tak reagovat na

jednotlivé znény na trhu prace, mohou pit

* vymezeni kitovych pozic,

e pouzivani modernich nastigj nag. rizné socialni sf které pomohou
upozornit na image podniku a na volna pracovnianist

* razné podoby programu udrzovani lidského kapitélu,pi.nanabidka
outplacementu, layoff a jiné,

* neustalé planovani vlvani svych zagstnand,

* moznost spoluprace s Development centers, kter@mpbmoci najit vhodného
kandidata na pracovni misto,

» obsazovani pracovnich mist jak zevmtganizace, tak zvenku, a jigénosti.

(Szarkova, Klimentova, 2009)
Podle Lukasové (2002) mezi cile personélniho mergetpati nagiklad:

e vytv&eni pozitivni podnikové kultury

» ziskavani kvalifikované pracovni sily v souladwtsgbami firmy

* vytv@eni pedpoklad pro maximalni vyuZiti schopnosti pracovtiik
(Lukasova, 2002, s. 68)

V organizaci je pedevSim dlezité obsadit pracovni misto spravnyflovékem ve
spravnou dobu. Po obsazeni pracovniho mistaéstaancem je wezite, aby byl
zamestnanec spraenmotivovan a mil dostatek informaci pro vykonavani své prace.
Spravné obsazovani pracovniho mista marketingownastroji pomaha navic, kram
najmuti odpovidajiciho zatetnance, také ke snizeni nakiath obsazovani pracovniho
mista. (Szarkova, 2009)

P ziskavani zagstnané je nutné vytvait takovou nabidku, kteréidka pozornost
potencialnich uchazé. Zakladem dobré nabidky je skétest, Ze se organizace snazi
11



CO nejvice porozust pracovnikm a uchaz&m, tedy jejich patbam, zajmm
a predstavam daného pracovniho mistdi ®bsazovani pracovniho mista nemusi
organizace hledat pouze z externiho pemh{ tedy z trhu prace, ale také z interniho
prostedi, které mize gedstavovat pro organizaci vyhodu. K dalSimirilmize patit
i vytvéreni silné zn&y zantstnavatele, kteraipdstavuje dvod, pra@ by dani uchaze

méli pracovat pro danou organizaci a ne pro jinou.

V ramci zabezp&ni dlouhodobé prosperity organizace jdedité, aby se nastroje
personalniho marketingu staly sasti podnikové politiky a kultury. Waz se klade
také na uvdomeni si vyznamu lidskych zdrdja zajiS&éni neustalého rozvoje @stu.
Proto je také dlezité, aby se sjednotily cile z&stnané a organizace do celkové
filozofie. (Maier, Frohlich, 1992; Klimentova, 2008

Mezi hlavni funkce personalniho marketinguaime ty, kterymse organizace snazi na
zaklad hledani mezer na trhu vytkibtakové pracovni misto, které odpovida nabidce
prace na trhu. Nasledrse organizace (i diky pomoci personalnich agerstoayi dané
pracovni misto prodat. Dale se amii podpirné funkce, které jsou pro personalni
marketing roviz dilezité. Mezi tyto funkce p#t ,tvorba podnikatelského image,
tvorba PR podniku, vyuZivani marketingovych né&tnaj udrzeni (stabilizaci) a rozvoj
lidskych zdraj, vyuZzivani nastrdgj personalniho marketingu na tvorbu a formovani
lidskych zdraj podnikd (Meier, 1991, s. 179)

Na Maiera navazala Szarkova (2009), kteréespila funkce personalniho marketingu
na:

“vyhledavani, ziskavani, udrzovani a transforma@pvni sily na lidsky kapital, resp.
budouci konkuraemi vyhodu podnikti (Szarkova, 2009, s. 400)

Ptinosy personalniho marketingu mohou byvtifidad:

» spravna komunikace uvhibrganizace a vysSi mira angaZzovanosticsinand,
e ziskani silné zniky na trhu,

» niZ8i naklady a uSinic¢asu na ziskavani danych zssmand,

» vysoka konkurenceschopnost organizace

» nizSi fluktuace zagstnang,

e ajiné. (kSitelova, Mensik, 2012)
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Personalni marketing obsahuje nastroje klasickéarkatingu, a proto se zmini i jeho
vymezeni. Klasicky marketing iwieme definovat jakgspolecensky a manazersky
proces, jehoz pro&dnictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své /by a pani

VvV procesu vyroby a smy vyrobk ¢i jinych hodnot” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).
Z&klady marketingové koncepce lze atida nasledujicim obrazku.

Obr. ¢&. 1: Zaklady marketingové koncepce

Potfeby,

piani,
ﬁ poptavka

Zaklady
marketingové
koncepce

Vyrobky,

slutby a jiné

produkty

Trhy

A

Sména, Hodnota pro

obchodni <:| zakaznika,
vztahy, vztahy uspokojeni jeho

potieb a pfani,
kvalita

se zdkaznikem a
dal3imi subjekty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dle Kotler, Armsigo 2004

Na obrazku lze vi#t jednotlivé z&klady marketingové koncepce, ktaé&ebe navazuji.
Mluvi-li se o marketingu, jedna séegalevSim o marketing sluzelrepréji o marketing
zkuSenosti. Pokud méa zakaznik dobrou zkuSenostamizaci, Mize se stat zakaznikem

loajalnim, ktery pinasi organizaci zisk. (Kotler, 2003)

Marketing jiz v sob skryva interni marketing, ktery je velmi blizko rpenélnimu
marketingu. Interni marketing se zabyv4, st¢fko personalni marketing, zéstnanci
organizace. Organizace o své Zamance musi dbat, jelikoZgulevSim oni komunikuji
se zakazniky. Cilem interniho marketingu je, abghrs zangstnanci organizacesuéli
vSechny informace, které pebuji pro komunikaci se zakaznikem. Dostaée
mnozstvi informaci o organizaci, které dostavaji mamestnanci, zarove pomaha

k vytvaeni soundlezitosti zatetnané@ s organizaci. Interni marketing z&jige dobrou
komunikaci v organizaci a je s¢asti personalniho marketingu. (Promarketing.cz,
2013)

Stejre tak, jak jsou v klasickém marketingu vymezovanystrge marketingového

mixu, jsou vymezeny i nastroje v personalisticerikdtingovy mix se sklada z product
13



(produkt), price (cena), place (misto) a promofijpadpora). V personalistice itheme
pod pojmem produkt chapat pracovni misto, tedy &eyorganizace snazi obsadit jiz
existujici nebo naoy vzniklé misto. V souladu s pracovnim mistem seoiber Gvahu
pozadavky na pracovnika, misto vykonu prace a prdacdoba. Cena v personalistice
piedstavuje motivaci a odinu za praci, ktera pomahéi pstabilizaci zamstnand.
Odmeéna za praci fedstavuje mzdu, plat, prémigjiné odmeny i nefinaéni povahy za
vykonanou préaci. Misto je chapano jako podnikov#iuka, pesrgji vymezeni mista
vykonu prace. Organizace se snazi pomoci své inaagelturou pilakat daného
uchazée. A jako posledni propagace ma stejny vyznam jakasickém marketingu,
jen misto produktu se propaguje dana organizadesnfji konkrétni nabidka
pracovniho mista. kfe se jednat naiklad o propagaci na veletrhu pracovnich
piilezitosti, spolupraci s personalnimi agenturamibonepouzivani socialni sit
(d"’Ambrosova et al., 2011; Bedret al., 2013)

1.1 Externi personalni marketing

Cilem externiho personalniho marketingu je oslavjtilakat dané uchaze. To vSe
souvisi se silnou zkkou zangstnavatele, ktera hraje velkou roli. Pokud ji poiéami
zanestnanci znaji a chBfi u dané organizace pracovat, vypovida to o jdig.s
Organizace se snaZzi svoji nabidku propagovait. mapnoci internetu, inzer@tveletrhi
a jinych nastraj, které budou nasledmpopsany. Jak jiz uz bylo zrméimo, k gilakani
uchazeée slouzi i podnikova kultura, ktera propojuje emiepersonalni marketing
s internim. Nejenom kultura, ale také oblast zidéké&wa vylér zantstnand maze patit

do interniho personalniho marketingu.

1.1.1 Znacka zaméstnavatele
Jednotlivi autti se ve vymezeni pojmu zéka zangstnavatele mohou liSit, ale shoduji
v tom, Ze znéka zamkstnavatele je u personalniho marketingie#ita. Jedna se
o uplatrgni marketingu v persondlni oblasti. Ma za Ukol #eidit znaku
zanestnavatele na trhu, a takilpkat uchaz&e. AvSak znéka zangstnavatele nema
pusobit pouze na trh prace, ale také na &inance organizace. Jélekité, aby byl
zanestnanci s danou organizaci spjati a serpotiebu odchazet ke konkurenci. Je
potteba jim sdlovat velké mnozstvi informaci,tauz se jedna o cile organizace,
strategii, kam organizace &p, a tak navazat tdéru. Pokud jsou zadstnanci
spokojeni, mohou roz%vat pozitivni reference o organizaci a tim poggjit znaku.

14



Znxka zangstnavatele se tixe jinakftici jako employer branding. Hodnota zkg
zantstnavatele ma podobny vyznam jako hodnotackynaorganizaceci vyrobku.
.,Hodnota znaky je dana loajalitou zakaznikznamosti znky, tim, do jaké miry je
zosob@énim kvality a tim, jak silh s ni spotebitelé vyrobky ztota#ji* (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 398). U osobnosti dnaprodukt je dilezité, aby byla Zadana.
Pokud je na trhu charakterizovana jaKwé&ina, fatelskd, spolehliva, tize tim gilakat
dané zakazniky. Zika se v jistych okamzicich ime chovat jako aktivni partner ve
vztahu, kdy jakékoliv nedostatky organizace by momégativie pasobit na daného
zékaznika. A jak si nasledinvyswtlime, podobné prvky by #&a mit i zn&ka
zamestnavatele. (Aaker, 2003)

Koncept znaky zangstnavatele riizeme uvést jako:Esence oboustranné dohody mezi
organizaci a jeho lidmi —itvod, pra® se rozhodli vstoupit azfod, pra® se rozhodli - a
je jim dovoleno - setrvat. Wini Fizeni znaky zandstnavatele jednak vyslovuje tuto
dohodu zpsobem, ktery je osobity;/gs\wdcivy a vyznamny pro jednotlivce a jednak
zaji¥uje, Ze je realizovan skrze cely ZzZivotni cyklus ésamance v organizati
(Rosethorn, 2009, s. 19)

| u znaky zanestnavatele je pétba, aby byli dani zafstnanci loajalni, citili se
s danou organizaci spjati a @hsvymi vykony gispivat rozvoji podniku. Stefntak je
dulezité, aby znéka pildkala co nejvice vhodnych uch&ie Proto organizace usiluji
0 co nejsilgjSi postaveni na trhu. Budovani 2k Ize popsat jako:Rroces budovani
identifikovatelné a jedin®mé identity zawstnavatelé A znatku zangstnavatele lzé&ici
jako: ,Koncept firmy, ktery jej odliSuje od konkurence(Backhaous, Tikoo, 2004,
s. 502).

Armstrong (2007) vysitluje postupy, jak se tiZe organizace stat ,atraktivnim
zantstnavatelem®. Aby si zlepSila p&st, a tak pilakala dané uchaze, mizeme
pouzit plany lepSiho odéovani, zlepSit a vice igpivat nha moznosti vathvani
a moznosti dalSiho rozvoje. Nesmi se zapomenouhainosti pizpasobeni pracovni
doby podle moznosti zamstnance. K #tSi spokojenosti fispiva i to, Ze organizace
investuje do lepSiho vybaveni kandglanakupu novych strj které mohou usnadnit

praci zangstnan@dm a poskytnutitznych finagnich benefit.

Koubek (2008) uvadi, Zze vSechtiynosti, které obsahuje personalni marketingua
se jedna o proces ziskavani zatmand, naslednou p¢ o n¢, ¢i odménovani) jsou
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spojeny s jednim slovem, a to sluSnost. ProtoZeighae organizace sluSichova ke
svym zamdstnan@m, vytvai to dobrou zamstnavatelskou past. A dobra

zantstnavatelska p@st je &inny nastroj pro snadné ziskani zetmand.

Dulezitost znaky mimo jiné potvrzuji i izné vyzkumy. Organiazce Trendence Institut
provedla nejnokjsi prizkum vCR, i kterém se ptala studéntkonomickych 3kol,
kde by ch&li pracovat. Studenti ekonomie by nejgadchtéli pracovat u organizace
Skoda Auto (14 %). Déle Geské narodni banky (12,5 %), Google (12,2 %), KPMG
a na patém mistse umistila spotmost CEZ. U student technickych obdr zvitézila
také na prvnim mist Skoda Auto (17,3 %), dale Google, Akademi&d \Ceské
republiky, Honeywell £ EZ. (Ekonomika.iDNES.cz (a), 2015)

Prizkum s ndazvem , 100 Best Companies to Work for* paivorganizace FORTUNE,
ktera spolupracuje s Great Place to Workigkiadu — sk¥lé misto k praci). Rizkum
byl vypracovan na zéakladjednotlivych vysledk ndhodného vzorku zafstnand

z kazdé organizaci. Na prvnim méiste uz Sest let umigje organizace Google. Déle
organizace The Boston Consulting Group, ktera bgv@amanazerskym poradenstvim.
Na ftetim mist organizace ACUITY, ktera nabizi finam sluzby a pojigni.
(FORTUNE, 2015)

Se znakou zandstnavatele je Uzce spojena i image a identita azgae. Pod pojmem
identita si nizeme pedstavit to, 0 co se organizace snazi. Tedy vynomaduki,
zajiseni firemni kultury a efektivni komunikaci. Ratsem i firemni chovani. Tyto
aspekty ale uchagenevidi (krone produkfi), to co vidi, se nazyva image organizace.
Image je to, jak organizaceigobi navenek a je odrazem identity. JdeZité, aby
uchazéi meli pozitivni ndzor na image organizace, jelikaZ pegativni zkuSenosti se

image organizaceice a zdlouhavmeéni. (Bedné a kol., 2013)

Pojem image a identita vymezuje i Vysekalova (206®emni identitu definuje jako
soubor prvk, které charakterizuji danou organizaci. Firemmntita zahrnuje takove
prvky, jako jsou historie organizace, z&stmanci, vizi, filozofii¢i jednotlivé cile. Mezi
duvody, pr@& se wibec identitou zabyvat, uvadi autorka fiklad zmnenu trzniho
prostedi, & uz se jedna o ro@stajici se konkurenctj o zmény pozadavis na produkt.
DalSim divodem jsou zrny v organizacti selhavani jeji externi i interni komunikace

a jiné divody. Image je povazovana za &ast firemni identity a reprezentuje danou
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organizaci, a to ke vztahu nejen na&jghprostedi (ke svym zakaznikn, dodavateim
a jinym osobam), ale i na vhili prostedi (ke svym zagstnaném).

Bedn& a kol. (2013) také dale uvadi, Ze seckoa zan¢stnavatele souvisi také internal
branding, ktery se snazigmést externi hodnoty zfey do firemnich hodnot. Zde se
zaklada pedevSim na veSkeré komunikaci. Organizagtugdurcité informace, pomoci
kterych se snazi naldkat dané zakazniky, a jeelpat aby zadstnanci o veSkerych
informacich ¥déli a pomohli organizaci zakaznika nalakat. Zde jderité, aby
organizace pomohla jednotlivym za&stnaném se rozvijet, a dopotuje se, nechat
zamestnand@m pii pInéni slibd zdkaznika volnou ruku. Tim se mohou stét &tmanci
loajalrgjSimi  a mohou dosahnout i lepSich vykonJe dlezité zangstnaném

porozungt, jelikoZz svymi vykony pomahaji organizadilpkat zakazniky.

1.1.2 Ziskavani zangstnanai

.Ziskavani pracovnik je cinnost, ktera ma zajistit, aby volna pracovni mista
v organizaci pilakala dostaténé mnoZzstvi odpovidajicich uchaze tato mista, a to

s pimerrenymi naklady a v Zadoucim terminuwa@). Speiva tedy v rozpoznavani
a vyhledavani vhodnych pracovnich zdrapformovani o volnych pracovnich mistech
v organizaci, nabizenie¢hto volnych pracovnich mist (a vielka i v preswdcovani
vhodnych jedint o vyhodnosti prace v organizaci), v jednani s aelia v ziskavani
primerenych informaci o uchaZieh (tyto informace budou pogd slouZit k vylsru
nejvhod@jSich z nich) a v organizaim a administrativnim zaji&i vSech dchto
cinnosti* (Koubek, 2015, s. 126).

Diky silné znace muze organizace vybirat fady schopnych uchazie Proces
ziskavani zawstnand se postuptivyvijel. Ze z&atku se tento proces nazyval ,nabor"
a spaival pouze ve vyéru z vrejSiho okoli, tedy z trhu prace. Ziskavani Zamand
vychazi z dlouhodobé personalni strategie, kterelivituji jak vnitni, tak vrgjSi
podminky. Mezi vnitni podminky niZe patit znaka zamngstnavatele a jeji p@st,
sluzby, které organizace nabizi (¥&Vani v rdmci personalniho rozvoje, ¢pé
0 zangstnance) a v posledni dobraje velkou roli také @& o Zivotni prosedi. Mezi
vngjSi podminky, na které by organizaceélanbrat zetel a které nefize svoucinnosti

ovlivnit, jsou:

* demografické podminky, kam tbhe patit mobilita obyvatelstva a s tim

souvisejici kolisani nabidky pracovnich sil na fpnéce,
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» socialni podminky, kde hraje roli vddni, kvalifikace a jina orientace lidi,

» ekonomické podminky, které jsou spojeny s cyklickywgkyvy ekonomiky
(tyto zmeny vyustily do pevahy nabidky pracovnich mist nad nabidkou
pracovnich sil, a tim se zvySilichz na persondlni marketing, aby organizace
mohly usgt na trhu),

» technologické podminky, které ugobily vySSi naroky na obsazovani
pracovnich mist,

* ajiné, jako jsou sidelri politicko-legislativni podminky. (Koubek, 2015)

Pfi obsazovani nay vzniklého ¢i uvolnéného pracovniho mista se vychazi
z predpokladu, Ze si organizace niéy@ vybira pracovniky z vlastnidiad, a proto tato
oblast niize kron¢ do externiho personalniho marketingu také spadatnterniho

personalniho marketingu.

P obsazovani pracovnich mist jéleité nejdive misto spravhpopsat a specifikovat.
Na zaklad popisu se zvoli metody procesu ¥iln, jaké dokumenty se budou od
uchazeéua pozadovat a jaké pozadavky musi uckibzplhiovat. Nasled& se zvoli
formulace nabidky a #igob jejiho zviejréni. Fi zverejnovani nabidky je wezité
rozhodnout, jaké informace se¢ld a jelikoz se bavime o personalnim marketingu,
musime zvolit takové nastroje, aby dokazatifagat dostatené mnozstvi vhodnych
uchazeu, ktei ch&ji pro danou organizaci pracovat. To vSe souvisglanymi naklady
na obsazovani pracovniho mista. Organizace se dseaid proces uskulmit

v co nejkratSintase (ale ne na ukor kvality) s co nejnizSimi nakldlocianova, 2010)

Metody ziskavani pracovnik

Metody slouzi k tomu, aby organizace upozornilaazete, ze existuji volna pracovni
mista. Je dobré zvolit takovou metodu, ktera byowedala patebam organizace
a pilakala optimalni péet vhodnych uchazé. Zpravidla se pouZiva vice metod a nyni

si popiSeme &které z nich.
Doporuéeni

Doporuweni od sotiasného zagstnance sedSinou pouziva iy obsazovani pracovnich
mist, které vyzaduji &Si odpo¥dnost. Zamistnanec bdi miZze dopordit vhodného
kandidata organizaci, neboiie informovat uchaze o volném pracovnim métOba
zpisoby jsou pro organizacifiposné. Organizace se pak na zéklatbstupnych
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informaci rozhodne, zda ucha&eegijme po kratkém rozhovoruijmo, ¢i ho zaadi do
fady potencidlnich uchagie Vyhoda této metody spiva vtom, Ze zpravidla
zanestnanci nedopotii nevhodného uchage. Organizace tak iWie ziskat vice
informaci nez B béZném pohovoru nebo z dokumérd miZze |lépe posoudit, jak do
kolektivu zapadne. Tato metoda sniZuje nakladyiskaxani zarstnand. (Kocidnova,
2010)

Vzdélavaci instituce

Tato metoda je také oblibeng&asto se povazuje jako velmi efektivAasto organizace
spolupracuje nejen iisti, ale i se gtednimi a vysokymi Skolami, kde trhou najit
talenty, které mohou ipet k jejimu rozvoji. Organizace si zdeuw#e vyhlidnout
nadtjné studenty a pomocfiznych vyhod (naipklad poskytnuti stipendia) si studenta
vychovat a zavazat ho k pagsi spolupraci. Jako vyhoda se zdegitdr ukazuje
vychovani si studenta uz odéasku a moznost sledovani, jak se student vyvifka |
ma Usgchy. Skoly¢asto samy navrhuji naé studenty. Avsak i tato metoda ma své
nevyhody. Organizace musi na studefdgkat, a tak nefite obsazovat volna pracovni
mista podle pdeby. (Koubek, 2015)

Inzeraty

| kdyZ se zdaji inzeraty jako zastaralé, stalei m\agpji (kinnost a nadale je organizace
vyuzivaji. Zpravidla se pouZzivaji u pracovnich miste se nejedna o vysoké postaveni
a kde je pdeba oslovit velky p&et zajemdé. Organizace se musi rozhodnout, kde
vSude inzerat zvwejni. Zda se zagii na mistni, regionalnii specializovanou oblast.
Vyhodou je osloveni velkého pim uchazei, rychlost zvéejnéni a to, Ze uchaze
mohou pijit do styku s inzeratem de&nNa rozdil od pedchozich metod si tato metoda
zada uité naklady, obzvlas vyssi, pokud se snazi organizace o co nejefelfivn
inzerat. (Koubek, 2015; Urban, 2013)

Internet

Internet se stava jednou z nejpoputiith metod ziskavani za&stnand, obzvla$

v obdobi fistu oblibenosti socialnich siti. Kazda organizace viastni internetove
stranky, kde na uvodni stramebo ve specialni sekci nabizi volna pracovni anist
Nadale se pouZzivajitzné portaly na seznamech, jobs.cz a jiné strankgrékse
specializuji na pracovni mista. Zde se jedna o siéuny persondlni marketing, kde
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organizace hledaji vhodné uchézea kde uchaze hledaji zajimavd mista. Jednou
z vyhod pouzivani internetu je, Ze naklady jsolkéia organizace e poskytnout
vice informaci, &iuz o jeji isobnosti nebo pracovnich mistetipozadavcich. Vyhoda
a zaroveé i nevyhoda nmize byt vtom, Ze si uchazeniZze vyhledat «zné reference o
organizaci a dozadét se tim vice informaci. To vSe souvisi se¢koa zangstnavatele,
ktera se snaZzi o dobrou st organizace. (Koubek, 2015)

Mezi rekolik nejznangjSich pracovnich serviemuze patit LinkedIn, ktery ma poslani
propojit co nejvice profesionélpo celéem s&t¢ a poskytovat takové informace, jez
lidi a informaci a Ize zde najit n&pn¢jSi pracovni pilezZitosti a kontakty na lidi, ke

uzivateiim mohou pomoci. (LinkedIn, 2015)

Velkou &innost ma i internetova stranka Facebook. Ta sgi grapojit lidi z celého
swta a nabada jefadili se svymi fateli veSkeré novinky a zazitky. Facebook nemusi
mit pouze jedna osoba, aleibe se zaregistrovat i organizace, ktera tidzenrychle
informovat ostatni o organizaci jako takové, o m&eich, které se&l a budou dit,

a miZe informovat o pra&vuvolnéném pracovnim mist (Facebook, 2015)

Jako posledni se zmini znamy portél Jobs.cz, gjgojupracuje s mnoha organizacemi
a snaZi spojit lidi a organizace nejenCeské republice, ale i se z&sinavateli

v zahranti. Jobs.cz nenabizi pouze nabidky prace, ale ntdkéifizné profily Skol,
kurzy, seminge ¢i Skoleni. (Jobs.cz, 2015)

Urady prace a personalni agentury

U obou variant mohou hledat jak uché&zéak i organizace. Uradu prace je vyhodné
to, Ze vSe provadi bezplatnjelikoZz veSkeré nakladyiadu jsou hrazeny ze statnich
prostedki. Casto organizace gadem spolupracuiji, jelikoZz naadu neprobihd pouze
registrace nezagstnanych, ale zaji§iji raizné kurzy, mohou provét i piredkEZny
vybér a poskytuji paebné materialy uchaze. Jako nevyhodu iieme uvést omezeny
vybér uchazeéd, co se tyka schopnosti, jelikoz lidi s vySSim &adim ¢i schopnostmi
davaji fednost jinym metodam ziskani pracovni pozice. (&oova, 2010; Koubek,
2015)

Pokud se podivame naia#i praceCR, mizeme vidt, ze ke dni 31.12.2015 bylo
celkem zaregistrovano 453 118 uchdize praci. Oproti minulému roku (k 31.12.2014)
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pocet klesl, naopak vzrostl oproti minulémusici o 21 754 lidi. Oproti minulému roku
klesl i paiet absolverit Skol z 27 504 na get 22 023. U jednotlivych @b jsou
zmirgny jenom ti uchaze, ktefi jsou gipraveni bezprogedre nastoupit do prace.
(MPSV, 2016)

K pouZiti personalnich agentur se organizace razjh@ v ffipads, kdy nejsou samy
aspsSné najit vhodného kandidata. Je tedevSim diky vySSim naklach na proces
ziskavani zawstnance. Pracovni agentury provadédvylker uchazeéu a dopordi je
dané organizaciCasto agentury nabizeji moZnost najmuttadmého zagstnance,
jehoz vyhoda spva v tom, Ze agentura poskytne organizaci rychiej#exibilngsi
feSeni dané situace. Pokud nebude uchadpovidat pdebam organizace, pozadaji
o nahrazeni. Pokud se @&&i, miZe se organizace s agenturou domluvit na stalé
zanestnani. Vyhodu v pouziti pracovnich agentuiizeme vidt v tom, Ze znaji trh

prace a vlastni databazi moznych ucktdazé&oubek, 2015; Urban, 2013)
Veletrhy

Veletrhy pracovnich iplezitosti pati také mezi metody ziskavani potencialnich
zanestnand. VétSinou se uskutauji na akademické fqué, kde se snazi organizace
naldkat absolventyi studenty vysokych kol do organizace pireghictvim poskytnuti
informaci o organizaci, 0 moznosti rozvoje a kariBo postupu, o zajimavém platovém
ohodnoceni a o poskytnutiznych zanistnaneckych vyhod. Zde si mohou organizace
vytipovat vhodné uchaze a na zakladrychlého pohovoru je pozvat na dalSi pohovor.
Na veletrzich setasto domlouvaji prace na dohodu, poskytuji $iefitosti psat

v organizaci seminarni, bak&#ouci diplomovou praci, a tim si organizace pomahaji

ziskat schopné zafstnance. (Dviakova et al., 2012)

1.1.3 Vybér zaméstnanai
Vybér zaméstnané maze také ot patit do interniho personalniho marketingu, jako to
bylo u pgedchozi oblasti. Zde bude popisovéedevsim zfisob vylEru zangstnand

mimo organizaci.

,Ucelem vybru zangstnand je rozhodnout, ktery z vhodnych uchaize zandgstnani
pravagpodobr nejlépe spluje pozadavky pro vykon pracgNémec, Bucman, Siky
2014, s. 53). Po stanoveni pozadaxk uchaz&ée a volby metod, které organizace bude

pouZzivat pro proces ziskavani zZetmand, nastane proces v§tbzantstnand. K tomu
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organizace rize pouzit skolik metod, mezi které mohou p#tnap. posouzeni
Zivotopisu, fijimaci pohovory, testovani, vyuzivani sluzeb Assast Centredi

zkoumani preferenci. @hec, Bucman, Siky 2014)

Nejprve se posuzuji zZivotopisy, které spiSe sldugelekci uchaz&, zda odpovida
danym poZadawkm, nez k pimo vykéru zangstnance. Hodnoti se zejména dosaZzené
vzklani a dosavadni pracovni zkuSenostiikladné zpracovani, égny vzhled
a struktura Zivotopisu tize hrat u skterych organizaci ditou roli, jelikoz itakove

faktory mohou napasdét o daném uchaze (Urban, 2013; Kocianova, 2010)

Nasled®# se pechazi k fjimacimu pohovoru, jehoz ¢élem je doplani Gdaji
0 uchazéi, posouzeni zjsobilosti a zji&ni silnych a slabych stranek.fi pohovoru
klade vybrana komise (sloZzena z manazepersonalist a i moznych externich
odborniki) uchazéi vhodné otazky a zjifije si dané informace.dBem pohovoru sama
organizace informuje uchame o jeji pisobnosti, podminkach prace a zamani
a nasledé odpovida na dotazy. Zpravidla se pouziva struktamg pohovor. AvSak
muzeme se setkat i s nestrukturovanym pohovorem, j&de otazky pokladany na
zaklad vyvoje celého pohovoru s ohledem na vymezenyclraxi se nizeme setkat
jeS€ s jednim typem pohovoru, a to s polostrukturovanigtary kombinuje vyhody
piedchozich tyfh. BEhem pohovoru ma organizace moznostugapit na uchaze,
ktery i pres neusgch mize Sfit kladné reference, jeZz jsou pro organizatledité.
(Koubek, 2015; Nmec, Bucman, Siky 2014)

Pro posuzovani zafstnan@ se dale pouZivaji n&ptesty inteligence, osobnosti,
schopnosti nebo assessment centra. Testy jako potsbouzi k doplani a owreni
udaji ze ZivotopisuCasto se pro posouzeni z&stmané pouZivaji také reference, které
nam umozni ziskat takové informace, které z Zivistopevyteme a které uchazeam

o solg naekne. Vyhodou AC je igdevsim to, Ze na rozdil odijpmaciho pohovoru
opravdu vidime to, jak se uch&ezehovaiji [¥i takovych situaci, které odpovidaji realit
a tim posoudit, zda odpovidaji pozad@&vkorganizace. (Urban, 2013; Koubek, 2015)

1.1.4 Kultura

»Oorganizacni kulturu Ize chapat jako soubor zakladniotegedceni, hodnot, posts)

a norem chovani, které jsou sdileny v ramci orgaceza které se projevuji v mysleni,
citthi a chovani ¢leni organizace a v artefaktech (tj. vytvorech) mataiia

a nematerialni povahy.(LukdSova, 2010, s. 18)
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Armstrong (2007) definuje kulturu jakosqustavu hodnot, noremigs\édceni, postaj
a domrhek, ktera sice asi nebyla nikde vyskwaiormulovana, ale duje zpisob
chovani a jednani lidi a Zgoby vykonavani prace(Armstrong, 2007, s. 257). Autor
dale uvadi zakladni prvky kultury. Jsou to hodnatyymy a artefakty (Lukasova (2010)

pridava k tmto ttem prvikim jeSe prvekctvrty, a to postoje).

Pod pojmem hodnota iheme chapat preference zsmtmané, podle kterych pak
vykazuji ugity typ chovani a rozhoduji se, co je a co nenirélolZzde se jedna
o hodnoty individualni. Organizai hodnoty jsou takové hodnoty, kterymi se
organizace snazi komunikovat jak downitak i ven. Jsou to hodnoty, kterym se
piiklad4 zn&ny vyznam a kde stlenové mysli, co je a tiZe byt pro organizaci
nejlepsSi. LukasSova (2010) uvadi jako orgatida hodnotu nap spokojenost

zanegstnand.

Normy jsou Usté scElovana pravidla tykajici setiznych oblasti. Mze se jednat
nagiklad o kvalitu provedené prace, styl oblékani, emldi loajalitu. Ri poruseni
norem niize dochazet k trestani zéstnand, naopak i jejich dodrzovani, mohou byt
jednotlivi zangstnanci odmainéni. Jako posledni se zmini artefakty, ktefsgbi na
zamestnance. Za artefakty itheme povazovat pracovni priesti ¢i zpasoby, jakymi
organizace komunikuje sfrem ke svym za®stnaném i zdkaznikm, jak v psané, tak
i mluvené fornd. Artefakty Ize dlit na materidlové a nemateridlové povahy. Za
materialové artefakty lze povazovat hapmateridly informaci, které poskytuje
organizace u@jnosti (vyr@ni zpravy, propagmi brozury), dale sem ime patit
architektura budovyi vybaveni organizace. Do nematerialnich artéfaldradi izné
zvyKky, ritudly¢i ceremonidly a jiné. (Armstrong, 2007; Luk&dSoval @)

Je dobré si rozlisit dva pojmy, které &asto zammuji. Jedna se o pojem kultura
a podnikové organizai klima. Jak bylofeceno, kulturou se rozumi soubaiznych
postoji, hodnot norem, které jsou uplavany v organizaci. Organizai klima lze
vystihnout pomoci nazér zameéstnané@ o organizaci. Podnikové klima vystihuje
vnimani dané kultury zagatnancem, ovliituje jeho chovani a Ize ho popsat. (Cejthamr,
Dédina, 2010)

Za idealni kulturu se da povazovat takova kultltgra pomaha vytiét a udrZet

vzajemnou @véru mezi zamistnanci organizace a managementu, jez péakenvést

k lepSim vykoim. Dalezité je také progedi, které musi byt transparentni pro vSechny
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zamestnance. Idealni kultura by & podrécovat k lepSim pracovnim vykém.
(Bedn# et. al.,, 2013)

Dale je dobré si uvést, co vSechnbzm ovlivnit organizéni kulturu. Je zde patrny vliv
prostedi. MiZe se jednat kil o narodni kulturu, kde zafstnanci jiz vykazuji ufity
zpisob chovanti dodrzuji utité zvyky a tradice, nebo setire jednat o konkuréni
prostedi, poZzadavky a silu zakazaikulturu miZe ovlivnit také vliv zakladatele nebo
vlastniki, doba existence organizace nebo existence tedjinolkde vyuzivana
technologie ovliviuje jak interni, tak externi komunikaci. Naopak awgani kultura
muze vyrazg ovlivnit jak podnikovou strategii, tak i vykonnostganizace. Kultura
napomaha vytvit a implementovat strategii organizace. £atmanci chapou strategii
jako cestu, kam organizace &mje a jaké ma cile. Strategie slouzi také k tonty, a
pomohla zformovat dity typ kultury. Da se tedyici, Ze kultura a strategie jsou ve

vzajemném vztahu. (LukaSova, 2010; Brooks, 2003)

1.2 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je z&fen na stavajici zatatnance. Je dobré si vyiVio
pozitivni image organizace ¢ich uchazen a také je dlezité si ji uchovat u stavajicich
zamestnand. Proto se organizace musi z#ihna takovécinnosti, které napomohou
k atraktivie organizace a celkové spokojenosti Zamand. Kocianova (2010)
zahrnuje do této oblastisystém odr&iovani a zamstnaneckych vyhod, pracovni
podminky a p& o pracovniky, moznost osobniho rozvoje a kaaédy (Kocianova,
2010, s. 89). Podobny nazor ma i Armstrong (20(ktgry povazuje zejména
rozmig’ovani, vzdlavani, océovani, odmdnovani a styl vedeni za faktory, které
vyznamnym zpisobem ovlivni stabilizaci zatatnané. Nesmi se také zapominat na
adaptaci novych zagstnan@ a vytvdeni pozitivniho obrazu organizace hned od

zatatku.

U téchto oblasti je dlezita zejména komunikace, kterouiremeiadit jak do externiho
personalniho marketingu, tak i do interniho persdhé marketingu.

1.2.1 Ziskavani a vykér zaméstnanai
Metody ziskavani jsme si jiz uvedli v externim p&&nim marketingu, avsak je zde
jedna metoda, ktera vyiné spada do interniho. Jedna se o metodu pohleduitdovn

organizaceMetoda spoiva v obsazeni pracovniho mistéad vlastnich zagstnand.
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Muze se jednat o Zgob, kdy se sami zamstnanci nabidnou organizaci, nebo kdy
organizace fednese nabidku jim. Obaigmby jsou pro organizackimposné z hlediska,
Ze zandstnanci jsou date obeznameni s organizaci a jeji kulturosdivjaka je jeji
strategie, jakych ail ch&ji dosahnout. FedevSim obsazeni pracovnich mistad
zamestnan@ snizuje naklady na proces ziskavani. Jako nevyhsmlamize zdét
omezeny péet kandidai a to, Ze fi odmitnuti nabidky zadstnance mize dojit ke
snizeni jeho vykonnosti. Déle se pouZziva termiroypeni slepota®, ktery Zisobuje
diky dlouholetému {sobeni zamstnance v organizaci neschopnosgjip na nové
postupy, a to ri#e zmsobit vySSi naklady na vikhvani a rozvoj. &koliv se da
povazovat za vyhodu, Ze za&stnanec zna své kolegy, ti ale nemusi jeho postap b
jako spravedlivy a rive vést ke Spatnym vztaim v kolektivu. (Kocianova, 2010;
Koubek, 2015; Urban, 2013)

Pokud organizace ziskava uchszena dané misto z vlastni¢hd, proces vydru je
jednodussi nez u uchateziskanych z trhu prace. Zé&stnanec je vybran na zaktad
prokazanych znalosti, zkuSenosti a dosazenych digsle/edeni na zakladtéchto

informaci mize posoudit vhodnost uch&eena dané pracovni misto.

1.2.2 Adaptace zanéstnanai

Proces adaptacefiptého zamistnance z&na prvnim pracovnim dnem. V ramci
procesu adaptace dochazi k poskytnuti vSechkelpogch informaci, které se tykaji
historie organizace, produkta sluzeb, strategie a il kterych chce organizace
dosahnout. Dale je p@ba zminit takové informace, jako jsou pracovnimpidky,
moznosti vzdlavani a vycviku, benefity a jiné odmy, ochrana zdravi, bezfrest
prace a dalSi idezité informace, které by &ty Ustrg zaznit a ml by je dostat
zanestnanec i v pisemné foemKrome poskytnuti informaci se organizace musi snazit

o odborné zapracovani a socialnimileasnim uchazee do kolektivu. (Urban, 2013)

Armstrong (2007) popisujétyii zakladni cile, které musi organizace splnit veam
procesu adaptace zastnance. Musi pomoci za&stnanci pekonat poéateni fazi,
jelikoz ta se zda byt jako nejvice kritickd a stijgd. Druhym cilem je, Ze se musi
snazit o vytvéeni divérného vztahu a vytweni pozitivniho obrazu organizace (snaha
o stabilizaci zargstnané@). Nasled® se snazi o co nejrychlejSitgmb adaptace, aby
zanestnanec dosahoval lepSich vykagjig brzy po svém fichodu. A jako posledni se
uvadi cil zabragni zangstnanci k brzkému odchodu.
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1.2.3 Hodnoceni zangéstnanai

.Zakladnim (elem hodnoceni pracoviilje ziskat informace o pracovnim vykonu
a pracovnim chovani pracoviila poskytnout jim zpnou vazbu k jejich pracovnimu
pusobeni. Cilem hodnoceni je zlepSit vykonnost agwr@cchovani pracovndka ziskat
informace k zadreni jejich osobniho rozvoje a dalSiho vyuziti vamigaci®
(Kocianova, 2010, s. 145).

Hodnoceni by o byt zejména objektivni. Se apobem hodnoceni a s naslednym
vysledkem by il byt hodnoceny zasstnanec seznamen. Na konci b§l mit moznost
se zamstnanec kvysledku vyjéid a domluvit se na ifpadnych mozZnostech
napravnych op&tni, na moznosti dalSiho rozvojeewr® stanoveni osobnich @il
(Sikyt, 2014)

Wagnerova (2008fika, na zakla#l jednotlivych vykori se stanovuji odeémy, které
umoziuji organizaci dat zadstnan@m razné vysoké prémieci postihy. Hodnoceni
zanestnand nam miiZze také pomoci i obsazovani volného pracovniho mista, ukaze
nam, nakolik zvlada zastnanec plnit své ukoly. Dale se na zaklamhoto hodnoceni

R4

muze ukazat pdeba odborného Skolediipripravy zandstnance.

Existuje mnoho metod, které slouzi k hodnoceni éganané. Nagiklad u nefeni
vlastnosti se pouziva skorovaci systém, kde jeddashodnotici Skéla. Jeji vyhodou je,
Ze se Mze pouzit pro Sirokou oblast pracovnich pozic. Débeelmi oblibeny posudek,
kde hodnotitel posuzuje vlastnosti zsmimance (nap schopnost vest lidi). P
hodnoceni vykonnosti séasto pouzivaji ndap metody hodnoceni spolupracowvinik
sebehodnoceni, kde tato metod#@zm mit silny dinek na motivaci zagstnance,
hodnoceni padzenymi a metoda 360360 je metoda, ktera podava celkoviepled
spolu se z§tnou vazbou ainnosti zangstnance a zarovieje zangstnanec hodnocen
vice hodnotiteli. Mize se pouzit i Assessment center, ktery se vyuaiwde vybeéru
zanestnand i k hodnoceni vykonu. AvSak jako u W se jedna o drazsi zalezitost.
(Wagnerova, 2008; Urban, 2013)

1.2.4 Vzdélavani zaméstnanai

Vzdélavani zamistnan@ a jejich celkovy rozvoj jsou veliceutezité, pokud chce
organizace usp na trhu (musi byt flexibilni). Mezitody, pr@& je vzdlavani

nazyvano tzv. celozivotnim procesemjze patit nap:. piichod nové technologie,&ni

se technika v organizaci, zakaznici pozaduji viformaci, co se tyka kvality vyrolik
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a sluzeb a jiné.Systém podnikového Eavani je opakujici se cyklus, ktery vychazi ze
zasad podnikové vadvaci politiky, sleduje cile podnikové strategielavani a opira

se 0 organizéni a institucionalni pedpoklady vz#lavani. Do celého systému
podnikového vziavani pati orientace na pracovnika, doskolovaniiegkolovani

a rozvoj, iniciované a financované podnike(wodak, Kuchatikova, 2011, s. 81).

V ramci vzdlavani zamstnané nesmi organizace brat v potaz jenom svojegbgt
asnahu dosahnout strategickych acilale je také dobré (i vramci dobré
zantstnavatelské zrity) uspokojit specifické poeby vzdlavani zamistnand.
Vramci vzdlavani zamstnand se rozliSuji 3 oblasti. A to oblast vSeobecného
vzklavani, ktera ma za cil pomoc z&smandm rozvijet jejich osobnosti, tedy oblast
zaneiena na jejich socialni rozvoj. Dale se jedna o sitbtelborného vadavani, kam
pati zakladni piprava na povolani, orientace, prohlubovani kuaife, pesSkolovani

a profesni rehabilitace. Posledni oblasti je obtagwoje. Vzdlavani v této oblasti
organizace provadi navic, vramci snahy zlepSeokgpnosti zaréstnand a now
ziskané znalosti a dovednosti nemusi byt siouzivany g vykonavani dané prace.

Zde pomaha organizace spiSe vice rozvijet kargémtstnand. (Koubek, 2015)

V ramci procesu vzavani zamistnan@ se pouzivaji metody, které probihaji na
pracovisti pi vykonu prace (,on the job“), kam ganag. instruktaZz, coaching a jiné.
Mezi metody, které probihaji mimo praco¥is(,off the job") Ize za&adit nap.
prednasky, Hipadové studie a jiné.(Koubek, 2015gmec Bucman, Siky 2014;
Vodak, Kuchatikova, 2011)

1.2.5 Motivace, odménovani a zanéstnaneckeé vyhody

Smyslem motivace je zlepSit vykonnost pracovnike, mohl 1épe plnit jednotlivé cile
a pozadavky organizace. Jednotny mdativasystém nerize byt &inny, jelikoz kazdy
zanestnanec je jiny a na kazdéhaspbi réco jiného. U motivace se itheme setkat
s pojmem stimulace, jeZ'gdstavuje v&Si podréty, které mohou ovlivnit pracovnika.
Jednd se ndjklad o vyplaceni mezd, poskytovaniznych zamistnaneckych vyhod
a vse, co mze ovlivnit vykonnost pracovnika. Motivace (wnit pohnutky) pispivaji
ke spokojenosti za#stnance progednictvim finaknich a jinych odrén, ale misobi
také prostednictvim uznani. Pokud chce organizace &inance motivovat,igadi mu
zajimavou a atraktiijSi praci, kterd mu @¥e poskytnout nové zkuSenosti a cekkov
mu poniZze se dale vyvijet. Organizace se snazi jednotlikély piizptsobit
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zamestnan@m, snaZi se jim naslouchat a déat jim pocit, Ze js@ieni a tim zjistit dalSi
informace, které pomohou dale zgsmance sprawn motivovat. (Plaminek, 2015;
Urban, 2013)

S motivaci sild souvisi odmnovani zamistnané. Odmeénovanim zamstnand se snazi
organizace ziskat konkur@r vyhodu, kterd pomaha ziskat uchazenasleda si jej
udrzet a pomoci tim dosahovat cile stanovené argahi Odnnovani ma vyznam
nejenom pro organizaci, aléguevsim pro zasstnance, kié se snazi uspokojit své
potreby, zabezpgt si tim Zivotni stabilitwi zabezpéeni dobrych vztahna pracovisti,
aby se zde citili fijemns. Odmeny mohou mit jak formu petni, tak i nepeggni, kam
se mize zdadit uznani zagstnance, pochvala, v&dvani, vybaveni kanceid,
povyseni. (Koubek, 2015)

Kazdy zamdstnavatel fi mzdovém systému musi dodrzovaegpisy a zasady dané
v zakoniku prace, avSak konkrétni formu a stratggiize vytvdit vlastni. DhlezZité je,
aby dany mzdovy systém #plal nasledujici 4 iedpoklady. Musi byt i@devSim
motivujici, aby udrZzel dané za&stnance, musi byt i spravedlivy, jednoduchy
a efektivni. Zakladem mzdového systému je mzdaroktezangstnanec dostane za
danou préaciCasto se v organizacich vyskytuji i dodatkové mzdovény. Poskytuji se
odmeény na zéklad nag. osobniho ohodnoceni, dale prémie, prowzeoskytnuti
zamestnanecké akcie a 13. platu. To v8e ma pomoci denéthazée prilakat,

a zantstnance motivovat a stabilizovat. (Kocianova, 2Kéubek, 2015)

Zamestnanecké vyhody takeéftigpivaji k spokojenosti zafstnand, jsou sodasti
odmenovani a pomaha ji vytvét lepSi powst zn&ky jako zandstnavatele. Vyhody
piedstavuji Bco, co dava organizace navic a co souvisics@eangstnance. Jednotlivé

zanestnanecké vyhody fizemeclenit na:

» vyhody, které jsou socialni povahy;

« vyhody, které souvisi stim, Ze z&tnanec u organizace pracuje (hap
stravovani, vzélavani, ubytovani);

* vyhody, které jsou spojené s postavenim v organizady poskytnuti nap
automobilu, notebookui proplaceni &tu za telefon. (Nmec, Bucman, Siky
2014)
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»Jestlize organizace chce, abyely zan¥stnanecké vyhodyAiznivy dopad na motivaci
pracovnilé, jejich spokojenost a stabilitu a i na dobré vtahodbory, @la by se

zajimat o to, které zafstnanecké vyhody pracovnici preferufKoubek, 2015, s. 320).

1.2.6 Pé&‘e o zanéstnance

Jak jiz bylo rkolikrat receno, zamistnanci pedstavuji hlavni konkureéni zdroj
organizace. A pokud si je chce organizace udrzéla toy jim zajistit potebnou péi.
P&e o zamistnance fispiva nejen ke stabilizaci z&stnand, ale sodasré prispiva

i k siln¢jSi zna&ce organizace, a takirbe nalakat vhodné uchaeeo praci. Organizace
musi poskytovat nejen povinnou ¢péktera vychazi ze zakoniku prace a jinych
piedpigi, ale také dobrovolnou pe ktera je poskytovana v ramci dosahovani lepSich

vztahi a lepSich vykoin zaméstnand.

Organizace podle zakoniku prace musiituypracovni dobu za#stnand, tedy dobu,
kdy bude zarstnanec vykonavat svajinnost, a dobu na jeho volréas. Zakon taktéz
stanovuje maximalni rozsah pracgeegasu, délku festavek v praci, intervaly mezi
jednotlivymi snénami, prace v noci, o vikendech, ve svatcich a jarestnavatel se
muze také dohodnout se z&stnanci o stanoveni tzv. pruzné pracovni dobyiwdu
zachovani dobrych vztédh a shaze za#stnan@m vyjit co nejvice vsic.
(Koubek, 2015)

Pracovni prosedi tvdi takovy cinitelé, jako jsou fyzikalni, socialni, kulturni jmé,

které mohou ovlivnit spokojenost a vykon prace &tmance. P&t sem vhodné
prostorov&esSeni pracovist které musi odpovidat jak hygienickym, tak be&zmstnim
pozadavkm a které musi byt co nejlépe zkonstruované, abynv zangéstnanec mohl
co nejlépe pracovat. Velikou roli hraji i barvy poxis€, které mohou mit
psychologicky vliv na za®stnance. V pracovnim prostdi se musiieSit dale
mikroklimatické podminky, tedy vhodna teplota vzkucvlhkost,ci rychlost proudni

vzduchu. Déle je nutné nastavit takove dleni, které neohrozi zdravi zastnand

a které odpovida n&foosti prace. Pokud zastnanec pracuje v praeti, které je
spojené s hlukem, je organizace povinna poskyt@aug&stnanci ochranné paioky

a snazit se htl hluk aplré odstranit, nebo zkusit izolovat jeho zdroj.&fhec, Bucman,
Sikyt, 2014)

Zamestnavatel dale poskytujéizné sluzby, jako n&p poskytovani zdravotni sluzby,

ochrannych poricek a pracovnich @i, pomahat v oblasti pravnich zalezitosti a
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poskytovat poradenské sluzby, které pomohouégamanci se rozvijet a nagrovat
kariéru. (Koubek, 2015)

1.2.7 Styl vedeni a pracovni vztahy

Ke stabili¢ a spokojenosti zagstnané@ také napomahaji pracovni vztahy, které maji
souvislost se stylem vedeni lidi. Tureckiova (208K§, Ze niZze existovat az 6 styl
vedeni. Styly se liSi na z&kkadniry aktivniho pistupu zamstnand pii vykonavani
pracovnicinnosti a jejich samostatnosti. Styly také do jistéry urkuji vztah mezi
nadizenym a potizenym. Kron¢ vztahu s naidzenym jsou dlezité vztahy s kolegy.
Dobré vztahy napomahaji k pozitivni atmdeféha pracovisti, ke zvySovani vykonu
a k atraktivit organizace. (Koubek, 2015; Tureckiova, 2007)

Se stejnym nézoremiiphdzi i Bedn# a kol. (2013), kt# tvrdi, Ze pro stabilizaci
zamestnand je dilezité vytvdaeni vzdjemnych vztahdavery. Autori dale tvrdi, Ze neni
dobré si vytvéet divéru na zaklad az ilisSného patelského vztahu k zamstnaném,
jelikoz se pak narazi na problém, pokud musitizadi sdlit podfizenym negativni
zpravu. Zamstnanci upednostiuji takové natizené, kté jsou gisni, ale spravedlivi.
Spravedlivy natizeny je takovy, ktery se v podobnych situaci chds& vSem
zanestnan@dm prevazre stejnym zfisobem, avSak zalezi na dané situaiiivigvareni
duvery je dilezité si vyslechnout od zastnand zpetnou vazbu a dat jim najevo, Ze je

jejich prace vazena.

1.2.8 Rozmis’ovani zangstnanai

Definovat rozmigovani zamistnané miZzeme nasledujicim zpobem: Rozmigovani

pracovnilé Ize nejpesreji definovat jako kvalitativni, kvantitativndasové a prostorové
spojovani pracovnik s pracovnimi Ukoly a s pracovnimi misty s cilertintgdizovat

vztah meziclovekem, jeho praci a pracovnim mistem, a tim dosahalegdSovani
individualniho, tymového a celoorganimého pracovniho vykonu‘(Koubek, 2015,
s. 235)

Rozmig’ovanim se organizace musi zabyvat neustale, jebleoagni jak vnitni, tak
vn¢jSi podminky. Mni se technologie, konkurence a organizace naziykmy musi
reagovat. Proto muskippisobovat i dané pracovniky, jelikoZ se také&nimpozadavky

na pracovni mista a z&stnanci uZz nemusiémto poZzadavim vyhovovat.
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Rozmig’ovani zamstnan@ miZe probihat v rdmci vriiti mobility a vrgjSi mobility.
(Koubek, 2015)

U vnittni mobility se jedna kil o povySeni pracovnika, ktery mdepdpoklady pro
dosahovani lepsSich vysleilknebo o pevedeni pracovnika na jinou praci. Pracovnik
piechazi na jiné misto, na divodu ruSeni déasného mista nebo avbdu Zadosti
samotného za#stnance kili nespokojenosti se séasnym mistem. V ramci viiiti
mobility se ntize jednat jest o prefazeni na nizSi funkci zigodu nespokojenosti
spole&nosti s vykonavanou praci zastnanceci ruSeni daného pracovniho mista.
VnéjsSi mobilita zamistnand méa bul’ aktivni ¢i pasivni stranku. Aktivni stranka se
sklada z procesu ziskavani, ¥, pijimani a v poslednfad orientace pracovnik
Pasivni stranku tud propou&ni, penzionovani, rezignace a v krajnitippc amrti
pracovniki. (Koubek, 2015)

1.2.9 Interni komunikace

Personalni marketing se vyviji na zakladen vlivu okoli. Prosperita organizace je
zavisla na dole nastavené externi a interni komunikaci. VSechfyrinace tykajici se
oblasti, které jsou vymezeny v internim persondlmmarketingu, by my byt
komunikovany nejen s@éasnym zaréstnaném, ale také i uchazém. VSechny tyto
informace by mily byt predevsSim na internetovych strankach,aznych inzercich a

mely by bytieceny na pohovorech.

V ramci interniho personélniho marketingu efektikiimunikace nestoji pouze na
informovani jednotlivych ciél a hodnot v organizaci. Je pebba informovat i o dané
situaci a problémech, kterym organiza@di, jelikoz zangstnanci si vSimaji jednani
a rozhodovani vedeni organizace. Dobra interni kokage pomaha posilovatidru

zanestnance k organizaci. (Styblo, 1998)

Jako definici interni komunikace theme uvest:,systém propojujici (informéne

i vztaho¥) organizaci, respektive jeji zastnance na vSech Urovnich organiza
struktury” (Tureckiova, 2004, s. 111). Vavrova (2013yuadiuje, Ze spravna interni
komunikace napomah&quchazet konfliktm na pracovisti a vyt¥ét dobré pracovni
vztahy. Dale uvadi, Ze podnikova kultura pouzimgerni komunikaci jako jednu

Z jejich hlavnich projel.
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Hola (2006)rika, Ze pro zajigni efektivni komunikace by sedha organizace za#iit
celkem na 3 dlezité oblasti v komunikaci. A to poskytnuti vSgabtrebnych informaci
dulezitych pro vykon prace a toho, co se od &stnmand ocekava. DalSi oblasti je
interni Public Relations, ktery ma za cil motivowatvytv&et pozitivni vztah se
zanestnanci a pouziva podobné nastroje jako u exterRihiolic Relations. Posledni
oblast se zawtifuje na posilovani stability a loajality z&stnand@ poskytnutim

informaci o vyvoji organizace @ipadnych zmanach, kterym bude mus&tlit.

Vym¢étal (2008) definuje zakladni funkce interni komuwadk jako poskytovani
a ziskavani poebnych informaci, stim souvisi informovani zatmand o cilech
organizace &etné zpisobu dosazeni a planu kontroly jejich glh Diky komunikaci
dochazi také k povzbuzovani hledani novych a lag&&eni danych ukal Dale autor

uvadi, Ze mezi funkce gataké rozpoznanilena od ne&leni organizace.

V ramci interni komunikace @Zeme uplatovat jednotlivé nastroje marketingu, zde
konkrétré nastroje komunikaiho mixu, mezi které pétjiz zmingny public relations,
kde organizace organizuj@zné akceci informuje zandstnance o jejim vyvoji. Dale
propaguje nejnaysSi zangstnanecké vyhody a zve zéstnance na firemni akce.
Organizace v ramci podpory prodeje vyivaejtizrejSi marketingové materidly, jako
jsou nap. firemni tricka, kterda zarstnanci nosi f riznych kampanicki akcich.
Organizace poskytuje zastnandm nizné slevy pro nakup produkt které sama
vyrabi, ¢i slevy na jiné produkty a sluzby, které organizawenabizi. V ramci
stabilizace zawrstnand@ poskytuje organizaceuzné sponzorské dary ve fotm

piispsvka na kulturu, sport a jiné zamstnanecké vyhody. (Hola, 2006)

Existuji tizné formy komunikace, diky kterymidhe organizace ipdavat informace
zanestnan@dm. Mohou byt Ustni, pisemn# elektronické. Pokud se jedna dlekité
informace, reSeni a jednani problémci jiné informace, které si vyZzaduji ditou
pozornost, je vhodné pouzitgalevSim Ustni formu. Zde se pouzivajiifidpd tymoveé
porady. Do Ustni formy piéttaké prezentace, kde organizace informuje ésamance

o cilech¢i zmeénach. Dale sem pattaké interni Skolici programgi firemni mitinky

a jiné. ,Pisemna forma sec¢hbre pouziva pi komunikaci manazera s pracovniky tam,
kde je pateba zdraznit oficialni vahu psanych dokumenHojné je také tato forma
roz8Fena s delem uchovani iezitych informaci jako vysledkz jednani, porad,

rozhovor: a diskusi“(Hola, 2006, s. 65). AvSak v stasné dob pisemnou formu spisSe
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nahrazuje forma elektronicka, ktera se vyaia rychlosti distribuce a rychlosti odezvy.
Mezi tyto formy miZeme z#adit napiklad: nasinky ¢i online nasinky, intranet,

firemni casopis, vyréni zpravy. (Hola, 2006)

Nelze ovSem nezminit Ze existujitizné komunikani bariéry, nap Spatg zvoleny
zpiasob komunika&ni cesty, média nebo neochotu Zatmané poslouchat. (Vavrova,
2013)
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2 Predstaveni organizace

Praktick&cast diplomové prace bude z&mna na personalni marketing v organizaci
Lasselsberger, s.r.o., ktera je povazovana zat3éjw vyrobce dlaZzeb a obkiag CR
a ktera pat mezi vyznamné vyrobce obkladovych matériaEvrog. (Rako (a), 2016)

2.1 ZA&kladni udaje

Nazev organizace: Lasselsberger, s.r.o.

Sidlo organizace: Pl#e- Jizni gedmesti, Adelova 2549/1, RS32000
Pravni forma: spotmost s rdenim omezenym

IC: 252 38 078

Datum zapisu: 27%ijna 1999

Obr. &. 2: Znacka Rako

Zdroj: Rako (a), 2016

Prednt podnikani:

« ¢innost &etnich poradit, vedeni dGetnictvi, vedeni deéové evidence

» kovéstvi, podkovéstvi

o obralE¢stvi

e zamenictvi, nastrojéstvi

» Kklempistvi a oprava karoserii

» vyroba, obchod a sluzby neuveden&iobach 1 az 3 Zivnostenského zakona

» silniéni motorova doprava - nakladni provozovana vozidgbo jizdnimi
soupravami o neftSi povolené hmotnostirgsahujici 3,5 tuny, jsou-li &eny
k prepra¥ zvifat nebo ¥ci, - osobni provozovana vozidly ¢@énymi pro
piepravu vice nez 9 osoletrg fidi¢e, - nakladni provozovana vozidly nebo
jizdnimi soupravami o nejtSi povolené hmotnosti nggsahujici 3,5 tuny, jsou-
li uréeny k gepraw zvirat nebo ¥ci

distribuce elekiny (Justice, 2016)
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2.2 Historie organizace

Organizace ma rozsahlou historii, ktera saha aroko 1882, kdy Rakovnik postihla
povode a zatopila kamenouhelné Sachty. Jelikoz uz seetabhlo pokréovat v £2k¢,
rozhodla se organizace Moravia prosadkeramickou vyrobu. V dalSich letech
dochazelo k postupnému roasiani a vylepSovani ztlay RAKO.

Organizace Lasselsbergaiga na tGzemCeské republiky v roce 1998, kdy nakoupila
majoritni podil v Chlumtanskych keramickych zavodech a.s. Na zaktatioto nakupu

ziskala i rozhodujici podil v a.s. Calofrig Boroyaa Borgres, s.r.0. V roce 1999 se
stala sotiasti Lasselsbergru i Keramika Hornififa a.s. a Kemat Skalna, s.r.o. Rozvoj

dale pokraoval, az byl dovrSen v roce 2002 ziskanim Rako, a.s

Rok 2005 nebyl pro organizaci nikterak &Spy, jelikoZz doslo k poklesu podilu na
¢eském trhu na zakladzmeny obchodni politiky na tuzemském trhu. Organizade
negiznivou situaci musel&esit a na zaklagdtoho gijala sadu zasadnich organinéch

a personalnich opa&ni a byl vytvéen pevny ramec kazdanwiho inov&niho procesu.
Rok 2012 byl pro organizaci naopakckivy diky vstupu na nové trhy, jako jsou hap
Kanada, arabské zeémStedniho vychoduci Pakistan. To vSe diky inovacim

organizace.
V roce 2007 se organizace refilh do 3 samostatnych subjéki to:

» LASSELSBERGER, a.s. - kde dochazi k vyokeramickych obkladovych
materiati

« LB MINERALS, a.s. - kde se organizace zd&nje na oblastézby a Upravu
surovin

« LB Cemix, a.s. — kde se organizaci orientuje naolwr suchych maltovych
a omitkovych sresi, ¢i pastovych omitek (RAKO (a), 2016)

2.3 Portfolio produkt a

Jelikoz se organizace neustale rozviji a snazogeejvice uspokojovatigni a pateby
zakaznik, doslo k segmentaci z&éiey RAKO na RAKO HOME, RAKO OBJECT
A RAKO SYSTEM.

RAKO HOME predstavuje keramické obklady a dlazby a jak nézjeanazev, rizeme
je pouzit do domacnosti, maglo koupelny, do kuchyn na balkony, ale i na venkovni

plochu, jako je schodi&t Tato znaka se snazi nabizet obklady a dlazbyetse
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dekor&nich a funknich dophkd, které pomahaji zachovat soulad vysoké kvality
a rafinovanost designu, #ifom se nechava inspirovat s@asnymi trendy.

RAKO OBJECT se da definovat jako nejleféseni vzajemh se dophujicich sérii
poskytovanych trznym architekim, projektanim a odbornikm, kteti vyhledavaji
prvotiidni kvalitu a inovovany sortiment. Jedna se o kiex reSeni. RAKO OBJECT
vynikd svou variabilitou, fundnosti, vysoce uZzitnou hodnotou a vynikajicimi

technickymi vlastnostmi.

RAKO SYSTEM pedstavuje dopkni predeslych zngek. Tato zneéka predstavuje
specialni stavebni chemii, kter4d zahrnuje takovéeridy, jako jsou vyrovnavaci
hmoty, hydroizolany strky ¢i lepici a sparovaci hmoty. Nabizi taképpavky na
¢isténi a udrzbu obklad (RAKO (b), 2016)
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3 Strategicky zamer
V této ¢asti se zartime na vymezeni strategického ramce, tedy popislapn vize

a cili organizace Lasselsberger, s.r.0.

3.1 Poslani a vize organizace

Poslani

Poslanim Lasselsbergru, s.r.o. je, Ze ta pomoanougrijSi technologie vyrabi
obklady a dlazby v nejlep8eské kvali¢ a za pijatelnou cenu. B vyrob¢ zarovei bere
ohled na Zzivotni progtdi. S pomoci kvality a zkuSenosti ziskanych dltetba
pusobnosti na trhu se snazi organizace upevnit sicipoejwtSiho dodavatele na

¢eském trhu a zvySovat@wurzni podil na zahradmich trzich. (interni zdroje podniku)
Vize

Vize organizace pro obdobi 2016-2020 je rozpracadinnasledujicich komponent.
Zakaznici strategického zém

Zakaznici organizace jsou prodejci, ikktprodavaji vyrobky konasmym spotebitebim.
VSem svym z&kaznikn se snaZi organizace co nejviczmisobit, nabizet jim
prvottidni kvalitu za pjatelné ceny a hledat nové trendy v oblasti obkladdlazeb.
Cilem je udrzet si zékazniky stalé, ziskat novéitauprednosiovanym dodavatelem.
(interni zdroje podniku)

Produkt a jeho vyjim&nost

Lasselsberger, s.r.o. je vyznamnym a #&&jm dodavatelem obkléda dlazeb \CR

a velkou roli hraje i na zahramich trzich. Organizace nabizi Siroky sortiment ve
vysoké kvali¢ za gijatelnou cenu. Oproti konkurenci na zahtaich trzich se rive
pySnit vyrobou menSich formatkteré nejsou takasto vyrabné. Cilem organizace je

nadéle roz$ovat vyrobnitady, vyralst obklady a dlazby &Sich rozmdra a zrychlit

vyfizovani novych objednavek. (interni zdroje podniku)
Popis trhu a jeho segmeint

Zakaznici organizace pochéazeji z 30 %eské republiky a zbylych 70 %quistavuje
export do jinych zemi. Organizace se bude nadagitsmistat ffednim dodavatelem na
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c¢eském trhu a v zahramiich zemich neustale zvySovaftistrzni podil. (interni zdroje

podniku)
Technické, technologické a uzitn@gnosti produktu

Lasselsberger se snazi kazdym rokem investovat awolemgjSich technologii
a [rizpasobovat se z#mam na trhu. Investice se tykaji i obnoveni zaktenastroji
a tim sniZzeni procenta zmetkovitosti. Cilem orgacezje postavit novou skladovaci
halu, Wetn® paiizeni potebnych z#izeni, ke zlepSeni logistickych sluzeb. (interni

zdroje podniku)
Strategie za®@ru

Strategii zarru se snazi organizacefepdevsim zvysit ziskovost préstinictvim
prodeje vyrobk s vysSi pidanou hodnotou a zvySovanim vyroby. Dale se sroeAiit
a zmodernizovat vyrobni zavody, a tim zvysit keabvych vyrobk a poskytovanych

sluzeb. (interni zdroje podniku)
Vliv na koncepci

Lasselsberger nema ze stramgkych vyrobt Zadnou konkurenci. Jedinou konkurenci

jsou zahrariini organizace, avSak ty nemaji #@skych trzich vysadni postaveni. Tuto

pozici se bude snaZit nadale udrzet, a to pedsictvim lepSi technologie a zlepSenim

logistickych sluzeb. Na zahramich trzich organizace konkuruje zejména menSimi
formaty obklad a dlazeb. (interni zdroje podniku)

Ve'ejna image

Vefejna image je pro organizacildzita jak v oblasti zakaznik tak i potencialnich
zanestnand. Cilem organizace je udrzeni si postaveni nejuwyrggino dodavatele
obkladi a dlazeb. Neustale sleduje novinky a trendy a ytagk tyto informace svym
zakaznikm. Zkastuje se nejen najergjSich veletrti a akci, ale fispiva také
v oblasti charity. V oblasti za¥stnan& chce organizace dgobit jako stabilni

zantstnavatel, ktery se zajima ddpi a pateby kazdého, nabizi velké mnoZstvi
zamestnaneckych vyhod a moznost kariérnitistu. (interni zdroje podniku)

Socialni koncepce

Cilem organizace jeipdevSim ziskat nové za@stnance, naslednse snazit o jejich

stabilizaci a zlepSit stavajici podminky. Prioritoje predevSim spokojenost
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zanestnand, zvyseni jejich platovych podminek, investovanijdiich vzdlavani a
zajiseni vSechdinnosti, které jsou ptdba pro bezpmost prace a zvyseni jejich
zpasobilosti. Pro zvySeni odborné kvalifikace zgtmand dostava organizace na

vlastni Zadost dotace od Evropské unie. (interrojedoodniku)

3.2 Strategickeé cile

Strategické cile organizace vychazeji z jednotliviiomponent vize a jsou zérené
piedeviim na udrzeni trzniho podiluCeské republice, zvyseni trzniho podilu na
zahrantnich trzich, udrzeni inveghi ¢innosti v kazdém roce afripmani novych

zanestnand.

Dlouhodobé strategické cile pro obdobi 2016-2020:

e udrzet si minimal& 40 % podikeskych zakaznikdo roku 2020

e zvysit trzni podil na zahramich trzich o 13 % do roku 2020

» postavit novou skladovaci halu pro zlepSeni logkstth sluzeb v Chluganech
ve vySi 200 mil. K do roku 2020

* neustale investovat do novych vyrobnichiizeni s cilem zlepSit kvalitu
produkti ve vysi 450 mil. K do roku 2020

e sniZit procento zmetkovitosti 0 10 % do roku 2020

* do roku 2020 navysit stav z&stnan@ o 110 lidi na celkovy piet 1647

* do roku 2020 zvysit znalosti a dovednosti svych &dnmané na zaklad
vyssiho peétu kvalifikacnich a vzdlavacich kura

* snaha zvysit mzdy zarstnan@m o 6 % do roku 2017

(interni zdroje podniku)
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4 Analyza prostiredi organizace

Trh se neustéle &ni a na to musi organizace flexikilneagovat, pokud chce byt na
trhu Usgdna. DalSim dvodem, pré je dobré provagt analyzu prosedi, je, Ze na
zakladt vysledki analyzy nize organizace posouditigurozvojovy potencial, fedvidat
chovani jak zakaznik tak i konkurent nebo poznat fijpadna rizika, ktera mohou
ovlivnit chod organizace. Analyza prostli se dli na i oblasti: makroprosedi,
mezoprosedi a mikroprosedi. (Fotr et. al., 2012)

4.1 Makroprostiedi

Z hlediska makroprostdi se bude posuzovat demografie, legislativa, @kika,

sociologie, ekologie a technologie.

4.1.1 Demografie

Organizace jako za¥stnavatel musi sledovat slozeni obyvatel v jejirstirpiasobeni.
Jelikoz zamistnanci organizace Lasselsberger, s.r.o. jstedqvSim lidé s vySSim
vékem, jejim cilem je omlazeni ziskavanim mladSichi, liktei Iépe ovladaji
nejmodergijsi technologie. K 31. 12. 2015¢a Ceska republika 10 553 843 obyvatel,
cozZ je nejvic za poslednich 10 let. V Rigeém kraji byl péet obyvatel k 31. 12 2015
576 186 lidi a pat mezi még zalidnené kraje.

Nasledujici tabulka ukazuje sloZzeni obyvatel podiku, I1ze zde vidt, Ze nejetSi

skupinu tvdi lidé ve ¥ku 15-64 let. Tato skupina nejvice zajima danowaoizaci,

jelikoz v ni se nachazeji potencialni uchézAvsak jak mizeme vidgt, dochézi v této
skupirg k procentnimu poklesu, naopak ve skdmb+ vidime jeji éist.

Tab. ¢. 1: Struktura obyvatel podle &ku (2011-2014)

1541 241 14,7 |1 560 29 14,8 | 1577 455 15,0 |1 601 045 15,2

7262 76869,1 | 7 188 211 68,4 |7 109 420 67,6 | 7 056 824 67,0
1701436 16,2 1767618 16,8 1825544 17,4|1880406 17,8

Zdroj: Cesky statisticky fad (a), 2015
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4.1.2 Legislativa

Na danou organizaciipobi takeé vliv jednotlivych zakdra n&izeni. JelikoZ organizace
Lasselsberger vyvazi své produkty i na zatdrartrhy, jsou dlezité i zakony a ndzeni
platné v zemich odiateli. Organizace se mugiidit takovymi zakony, jako je
ob¢ansky zakonik, obchodni zakonik, zdkon o daniijm@, zakon o Getnictvi a jiné.
Je nutné sledovat jejich zmy.

'''''

v organizaci. Zmdina v zakoniku prace se tyka oblasti od3$im@ni pracovnich Gréz
a nemoci z povolanéi jednostranného zruSeni dohody o provedeni pr¥c&émci
novelizace otanského zakoniku se jedna o Upravyingfd uzaweni pracovipravniho
vztahu s osobou, které je 15 let a ktera musi kdtdenou povinnou Skolni dochazku.
Zména umoduje uzavit pracovni smlouvu jiz dhem studia a po ukéani nastoupit do
prace. U zdkona o dani #ipnt dochazi ke zvySeni #lavého zvyhodeni, které se tyka
zvyhodréni druhého déte. Zmeny se tykaji také iwthodového pojighi, konkrétr
odvodi, jejich vySe zalezi podle toho, kolik ma zsmtmanec nezaoganych dti.
(Podnikatel.cz, 2015)

4.1.3 Ekonomika
Mezi ekonomické faktory, které se budou v orgariizaoumat, pai predevSim vyvoj

mezd, nezagstnanosti, inflace, HDP adnovy kurz.

Od 1. 1. 2016 doSlo &p ke zvednuti minimalni mzdy na zékéadprav v zakoniku
prace (zakor. 262/2006 Sb, ve Zni pozdjSich gedpidi) nacastku ve vysi 9 900 K
za nesic pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodivorb8,70 K za hodinu.
piedchozimu roku o 3,8 % a redlro 3,4 %. Pimérna nominalni mzd&inila
26 072 K. Pramérné mzdy, které Ize vid v nasledujicim grafu, v kazdém roce ndirn
stoupaji. (MPSV (a), 201&;SU (b), 2015)
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Obr. €. 3: Vyvoj pramérnych nominalnich mezd (2011-2015)

Pramérna nominalni mzda
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dieského statistickéha@du

V organizaci Lasselsberger také doslo k men&trnZntykajici se zakladni mzdy. Od
noveho roku plati nova kolektivni smlouva, kterauawena na 2 roky. Do konce roku
2015 platil pondr zaklad + 20 % pohyblivé sloZky (osobni ohodnoge@d 1. 1. 2016
se tato pohybliva sloZzka zmensSila na 15 %, naogabpoti tomu zvysila zakladni
mzda o jednotny koeficient. Pohyblivou sloZkou sk zozumi, Ze dojde K@sunu
Z nezardenécasti mzdy do zaktené. DalSi finosem pro za#stnance je také zvySeni
z&kladni mzdy, a to v pméru o 6 %. Plati, Ze od 1. 2. 2016 se zvysi zakladnia
v praméru 0 4 %, od 1. 2. 2017 vipnéru nejmért o 2 %. (interni zdroje podniku)

Organizace ma za cil zvysit stav zsmtmané na zaklad oteweni nové skladovaci haly
a vySSiho p&tu zakazek, a proto také musi sledovat miru négaranosti. Podil
nezamdstnanosti ma za posledni obdobi tendenci klesatkdtei roku 2015¢inila
nezanstnanost \CR 6,2 %. Neza®stnanost v Plaeském kraji, kde fevazri pasobi
organizace, byla v prosinci 2015 dokonce 4,6 %iavbdu klesajici nezaéstnanosti
zatala mit organizace mensSi problémy s nachazenimmylobdlidi, a proto se musela
obratit na jiné zfisoby ziskavani zagstnané. Zpasoby ziskavani za¥stnand budou
vyswetleny v podkapitole 5.1.1 Ziskavani a ¥ylzantstnand. (MPSV (b), 2016)

PodleCeského statistickéhaorddu byla dosaZena v roce 2015 nejnizsi mira inftate
roku 2003. Rimérna mira inflacedinila 0,3 %. Z toho ceny sluzeb vzrostly o 0,8 %
a ceny zbozi se nezmly. Takto nizka mira inflace je pro organizacel@aci. AvSak

na zaklad informaci Ministerstva finandiR se pro nasledujici roky &pocekava fist
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pramérné miry inflace. V roce 2016 s&akava pimérnd mira inflace 0,5 % a v roce
2017 dokonce 1,6 %. (MIR, 2016)

Dale mezi ekonomické faktory, které ovliyji podnikani organizace, gawvyvoj HDP.
Ve 3. ¢tvrtleti dosSlo k natstu HDP oproti minulému roku o 4,5 %, oproti minalé
Stvrtleti se jedna o nast o 0,5 %. Prognéza vyvoje HDROR je v roce 2016 ve vysi
2,7 % a vroce 2017 3 %. JelikoZ organizagsopi hlavé na zahrarinich trzich, je
dobré sledovat i vyvoj HDP mim@R. Podle informaciCeské narodni banky se
ocekava tist HDP v euroz&h pro letoSni i pro sti rok pod 2 %. Veietim ctvrtleti
2015 byl meziroéni rist HDP v eurozéhnl1,6 %. CNB, 2016)

Organizace vyvaziipdevSim do zahratij a proto je dlezité, aby sledovala i vyvoj
meénového kurzu. V satasné dob se drzi korunaii euru kolem 27 K. V tijnu 2015
Ceska narodni banka nakoupila rezervy eutéstku gevysujici 100 miliard K, aby
mohla udrZet slabou korunu a drZela ji nad hladi@@uke. Tento kurz chce’NB
udrZet minimalg do druhé poloviny roku 2016. (Ekonomika.iDNES.bY, 015)

4.1.4 Sociologie a kultura

Zde by mohl byt patrny vliv kulturnich odliSnosti pednani se zahraimimi zakazniky.
Nesmi se tedyighlizet jak socialni, tak kulturni aspekigskeho a zahramiho trhu.
Jiné vlivy sociologie a kultury by neity mit dalSi tSi vliv na podnikatelsky z&n

4.1.5 Ekologie

V ramci ekologie organizace dba na CSR, neboliepakkou odpotdnost firem, kdy
krom¢ dodrZzovani zékladnich poZzadavke snazi uplatnit jiné dobrovolné aktivity.
Organizace neustale sledujeény jednotlivych ekologickychiedpisi a n&izeni, které
se neustale #fsiuji. Lasselsberger se snazi ziskavagd&ni EKO-KOM, a tak nap
ziskat oswdceni o Uspte emisi. Organizace dodrzujéedpisy a podminky stanovené
na zaklad integrovaného povoleni od krajskéheadu Plzéského kraje v oblasti
opateni na ochranu ovzdusSi, vody a proti hlukgetw® souvisejiciho monitoringu a
dodrzovani emisnich limit Dale musi dodrzovat mnoZzstvi chemickych latelskiack,
véetnd postum k zachazeni s nimi. Dale se snaZi zapojit do kiveich systém pri
zaji¥ovani ochrany Zivotniho prdstdi. Jednotlivé systémy jsou z&eny na zptny
odkup elektrozézeni, s¥telnych zdroj nebo napini do tiskaren, a tim zajist

ekologickeé likvidace jednotlivych drihodpad. VSechny tytainnosti, jak povinné, ale
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piedevSim dobrovolné mohou pomoci zvySit celkovouakdivnost organizace
a moznost odliSit se od konkurence. (interni zdpaeniku)

4.1.6 Technologie

Stejre jako v redchozicasti i zde je patrnd CSR, zejména v ekonomickéesfée
Technicka a technologicka uravéasselsbergeru pgatmezi jeho silné stranky, jelikoz
se jednd o produktév orientovanou organizaci. Musi dodrzovat platné ondk
smeérnice Evropské unie ai@dpisy aplikované na produkt, a to vSe v ramci Bodini
zadsad managementu kvality ISO 9001. Organizacenagi :eustale inovovat, a tim
zlepSovat kvalitu svych produkta snizovat zmetkovitost. Sleduji se novinky nejen
v jednotlivych zé@izenich, jako jsou vyrobni linky, ale i v inforgrdm vybaveni. To vSe

muze mit vliv na spokojenost za&stnané a jejich stabilizaci. (interni zdroje podniku)

4.2 Mezoprostiredi
U mezoprosedi se zkoumaji faktory na zaktaéorterova modeludi sil. Jedna se
o dodavatele, zakazniky, substitil vyrobky, konkurence v oboru a potencialni nové

konkurenty.

4.2.1 Zakaznici

Z&kaznici organizace jsourgvazrié podnikatelské jednotky (prodejci) a ti prodavaji
produkty koncovym zakaznikn. Fyzickym jednotkam se prodavaji produkiynmou
cestou jen ve vyjimaych situacich. Lasselsberger ma zakazniky jak gié Ceské
republice (které fislusi jednaittina celkové produkce), tak i v zahrdn{kam se
vyvazi d¥ tietiny produkce). Tatoipvaha zahratinich zakaznik je dana zejména
vyvojem stavebnictvi ¥R, kde zejména v poslednich letech tento obor zaenava
nej\wtsi pokles u trhu stavebnich mateiiaNejvice se vyvazi do decka, Rakouska
a Francie. Pozadu vSak ristavaji ani severské zéna Benelux. Své zakazniky se
snazi organizace udrZatggevSim vysokou kvalitou a profesionalitou v jedn&talym
zakaznikm se poskytuji slevy a jiné zajimavé vyhody. Orgace dale slouzi
zakaznikm jako jejich opora a poskytuje vSechnyipbné podklady a informace ke
svym produkim. P piedstaveni kazdé novinky proskoluje Lasselsbergedgice

zakaznické organizace.

Mezi nejwtSi zakazniky lze povazovat: SIKO KOUPELNY, KERANAKSOUKUP,
RAAB KARCHER, Koupelny Ptéek, Marketis, MK keramika. (interni zdroje podniku)
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4.2.2 Dodavatelé

Velka vyhoda organizace je, Zze nemidi® mnoho dodavatéla wtSinu si zézuje
vlastnicinnosti. Jednotlivé suroviny do vyroby dostava dl MINERALS, a.s., ktera
je souasti koncernu LB CERAMICS Beteiligungs-GmbH. ZbytaknSich dodavatil
nema silnou vyjednavaci silu, a tak size dovolit organizace tovat pravidla dodani.
Prepravu produkt si zaji§'uji sami zékaznici vlastni dopravou. (interni zdnopdniku)

4.2.3 Stavajici konkurence

V oblasti keramiky je organizace Lasselsbergernigdliorganizaci a naeském trhu
nema zadnoweskou konkurenci. Konkurenci jsou tedy pouze zabnarorganizace,
které jsou pevazre z Némecka, Italie, Spatiska, Polska a €iny. Mezi znaky, které
by mohly konkurovat znme RAKO, jsou nap Fineza, Sintesi, Kale group, Cersanit
a Marazzi. AvSak tyto zrilty se zansiuji spiSe na obklady a dlazbytsich rozmdru,
piicemz Lasselsberger se z&mje pedevSim na mensi rozny, které pidavaji

organizaci vyhodu. Nefisi roznér dlazdice dosahuje 60x60.

V oblasti zandstnavani lidi se da povazovat za konkurenci jakalaybanizaci. Vedeni
organizace se snazfilezitostre prozkoumavat vyhody nabizené jinymi organizacemi.
Podle zjisénych poznati, které gilezitostré provadi vedeni Lasselsberger, s.r.o., je v
oblasti vySe mzdy lehce pod gonérem oproti jinym organizacim. V ramci

zamestnaneckych vyhod je na tom srovnatelfinterni zdroje podniku)

4.2.4 Nova konkurence
Vstup nové konkurence v oblasti keramiky na trirgice nepravépodobny, a to kidi
nara&nym pozadavkm na tuto ¢innost. Je zde pigba velky objem finaimich

prostedki a ziskani pgebnych povoleni je velice obtizné.

V oblasti zamistnavani lidi je potencialni konkurenci kazda navanizace, ktera
muze nabizet lepSi podminky pro praci nez Lasselsbesyr.o. Proto by organizace
méla provadt pravidelné pizkumy nejen tykajici se konkurence, ale také spolagti

svych zamistnand, a tim zabranit jejich odchodu.

4.2.5 Substituéni produkty
Za substitdni produkty Ize povaZzovat vSe, co lze na podlaltpmacnostech pouzit.
Muze se jednat o lino nebézny typy podlah. VSe zavisi na preferencich isiotele

a také na cen Lasselsberger se snazi co nejvitiepgisobit ganim zakaznik, a spiSe
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nez cena je pro ni protaikkzita fedevsim kvalita. AvSak aby sé&rto substitdnim
produktim vyrovnala, investovala organizace do ¢éivtechnologie (digitalniho tisku),
ktery dokaze na dlazbu vytisknout takovy motiv,rktenize @ipominat lino, devenou

podlahu nebo cokoliv jiného podlégmi zakaznika. (interni zdroje podniku)

4.3 Mikroprost redi
V ramci interni analyzy organizace se hodnoti tékmblasti, které na rozdil od
makroprostedi mohou ovlivnit svoucinnosti. Popisuji se zde oblasti planovani,

organizovani, vyzkum a vyvoj, inforriiai systémy, vyroba a finani analyza.

4.3.1 Management

Planovani a kontrola

Organizace vypracovava plan na obdokti det, ktery je pak rozpracovan do
jednotlivych r@&nich plari. Tento plan obsahuje jednak cile, které byfanorganizace
dosahnout a které jsou v souladu s cili stanovemgkouskym majitelem organizace,
ajednak jsou stanoveny i ugoby, jak é&chto cii dosahnout, &etné osob
zodpowdnych za plani téchto plari. Plan zamstnand je rozpracovan na obdobi 3 let,

vvvvvv

ktera vyzaduji delSi Skoleni.

S planovanim souvisi také kontrola jednotlivychngldDosazené vysledky se diskutuji
na jednotlivych poradach Huctvrtletné, nebo pololetéd podle konkrétnich Usék
Kontroluje se zejména pet vyrobenych metr finance, které jsou &eny pro
jednotlivé investice, stavy skladjelikoZz si je organizace¢doma, Ze mnoho financi
lezi pra¢ v zasobach. V neposlediddt se kontroluji normy jakosti podle 1ISO 9001.
Na z&klad téchto kontrol dochéazi k moznym Upravam jednotlivgdli. (interni zdroje

podniku)
Organizovani

Organizace Lasselsberger ma celkdmjednatele, k& tvori statutarni organ. Dva
jednatelé jsou z Rakouské republiky a jeden jedrzafeské republiky. Jedna se o pana
Ing. Romana BlaZka. Zpisob jednani je zaloZen na pravidlu, Ze organizasiupuji
vzdy dva jednatelé spaies. Organizéni struktura v jednotlivych vyrobnich zavodech
je podobna. V zavodech jsou vedouci provozuii kigaji pod sebou mistry.éim se
zodpovidaji dinici ve vyrolz.
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Clereni organizace lze ro#tit do dvou skupin, a to na spravu a vyrobu. Spravu
najdeme v sidle v Plzni a slouzi jako podpora. Biajed zde business inteligence,
informatni techniku ¢i ekonomické od&eni. Vyroba probihda jiz v samostatnych
vyrobnich zavodech a gatsem vSechnyinnosti s vyrobou spojené, napexpedice,
prodej, technologie, reklamace nebo Udrzba. Meawrdil Gtvary organizace éat
vyroba, obchod, ekonomicky Gtvar, logistika, infeaudit a services. ZjednoduSenou

organizani strukturu Ize vidt v piloze A. (interni zdroje podniku)
PersonalniFizeni

Cinnosti souvisejici s personélnitfizenim budou probirany v kapitole 5 Upkatn

personalniho marketingu v Lasselsberger, s.r.o.

4.3.2 Marketing

Marketingem se zabyva marketingové éddi, které se ifgdevSim zaobird propagaci
spole&nosti, distribuci a cenovou politikou. Produkty angzace jsme si jiz popsali
v podkapitole 2.3 Portfolio produktZakaznici jsou fedevsSim podnikatelské jednotky
(prodejci), ktéi prodavaji dal vyrobky organizace koncovym zakiaimmi. Distribuce
tak tedy probihd pouze némou cestou. VeSkerou dopravu si zajj@ samotny
zakaznik. Organizace provadi pouze dopravu meznssilady. Cena se odviji podle
nara:nosti produki a pohybuje se v rozmezi od 22 Ho 4 199 K. V prvéiac je cena
stanovend podle naklad ke kterym se ifjpoéte poZzadovana marze. Déle se cena
prizpasobuje konkurenci a dané poptavce na trhu. Stalgkaznikim se organizace
odmenuje bul’ pomoci Uprav platebnich podminekglathim slevy, nebo poskytnutim
jinych zajimavych vyhod, které mohou vést k lepsiimdavatelsko-odivatelskym

vztahim.

Pro pilakani zakaznik organizace pouziva svoje internetové stranky (weko.cz),
kde informuje o jednotlivych vyrobcich a novinka€rale jezdi kazdokme na veletrhy,
kde prezentuji novinky vyrolik Predstaveni nové vyrobni kolekcecraa na veletrhu
CERSAIE v italské Bologni.

Znaku organizace vyrazrtvorii také sponzoring a charita. To vSe napomaha argeini
i k vytvoieni dobré zniky jako zamdstnavatele. V oblasti sportu se angaZuje u

mladeznického hokeje, v roce 2015 byl Lasselsbesgenzorem VII. letni olympiady
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déti a mladeze v Plzském kraji a kroré hokeje podporuje i tenisigsrEji TK Slavia
Plzer — Plzaiské tenisova, s.r.o.

Rok 2015 byl pro Plae vyznamny, jelikoz se stala Evropskym hlavningstem
kultury. Zde se organizace stala partnerem novéHausu po cely rok a vramci
sponzorstvi ziskala volné vstupenky pro své&nance. Déle byla partherem vystavy
SANGRI-LA, ktera se zabyva poznaniiznych s¥ti lezicich na Gpati Himaléji.

Znaka RAKO jako takova slavi uz vice jak 130 let swsqgbnosti. Diky své kvalita
zkuSenosti z minulych let dostava projekty na vyreglik a je dodavatelem obkladlo
objekti, které jsou satasti ¢eského kulturniho dalictvi. RAKO miZzeme vidt
nagiklad v hotelu Imperial, Obecném dé®i v now otewené vile Stiassni v Bin

Oblast charity povaZuje organizace za veli¢deZitou, a proto se snazi pravideln
poskytovat pedevSim materialni pomoc. Tykd se zejména oblaskionstrukce
socialnich sdruzeni, kde se snaZzfijgmnit kvalitu Zivota &lesré postizenym, dale
postavenim hospicnebo vybudovanim bezbariérovych koupelengistym. Poméha
i sttedisku pro vycvik vodicich gspro nevidomé. Charita gattaké do iteti oblasti

CSR, ktera napomaha vyiopozitivni image organizace nejen v oblasti zalkk, ale

I uchazeéu. (Rako (a), 2016)

V minulém roce se Lasselsberger zapojil dézRumu IPSOS 2015, ktery dinza cil
zjistit uspsSnost zn&ky RAKO. Na zaklad vysledki se zjistilo, Ze zngku RAKO znaji
témet vSichni zakaznici (89 %). Podle informaci temeslniki se povaZzuje zr&aa
RAKO za vice kvalitni nez ostatni zfkgy. Fxi vybéra obkladi nebo dlazeb se povazuji
za nejdilezitejSi faktory CENA, DESIGN a KVALITA. Tyto zpravy napnahaji

k celkové pozitivni atmosfé v organizaci a mohou motivovat k dalSim lepSim

vykonam. (interni zdroje podniku)

VSechny tyto marketingové¢innosti vyznamnym zjsobem ovliviuji znaku

zamestnavatele a napomahajilgkat uchazee.

4.3.3 Vyzkum a vyvoj

K inovacim dochazim kazdafieé a povazuji se za kontinualni proces. Rok 2014 se
mohl povazovat za rok digitalizace keramické vyrdByla uskuténéna investice, ktera
pomohla v roce 2015 umoznit dekorovani obkéattai dlazdic digitalnim tiskem. Tato

investice je vyhodna zejména pro zakaznikyiwodiu ziskani zajimajSiho designu,
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ale i piznivé ceny, kterd je srovnatelna s cenou zaklddabkladgek. Tato investice
napomaha i kazdotai inovaci vyrobniho programu. S@sti technologického vyvoje
jsou kazdorone také zkouSky tznych materidl s cilem ziskani zajima&pich

povrchovych efekt obklad&ek a dlazdic.

Po peedstaveni nové kolekce v italské Bologni dochdzhoo k r&énim pripravam na
dalSi kolekci. Vramci fiprav ziskava pracovni tym aktualni informace ovista
organizace. Informace se tykaji planu novych ineedb technologii a vyroby, vyrobni
kapacity a stav skladi. Sleduji se také vysledky na jednotlivych trzikteré poskytuji

informace o ekonomické situaci, planovan&azgni starSiho sortimentu a jiné.

Dochazi také k modernizaci vyrobnich zafrpodSe pro zvySeni kvality svych vyrolk
snizeni zmetkovitosti, ale také pro usnadnprace zawstnand. V sowasne dob
probihd modernizace zavodu RAKO IIl v Lubné u Rakks. Za pomoci finami
podpory Evropského fondu pro regionalni rozvoj ORI vybudovalo vyvojod+
technologické zdzemi v centru vyroby. V zdvodu RAKIGe uskuténila investice do
nove linky F5 s celkovou investici az 300 mil¢.KJedna se o investici, ktera se
uskutenuje v obdobi 2014 az 2016, kdy ¥elanu 2016 by ¥ byt spustn zkuSebni
provoz. Diky této investici dojde nejenom k navyiSkapacit, ale pro zagstnance to
muze znamenat perspektivni z&smani do dalSich let. (interni zdroje podniku)

4.3.4 Informaéni systém

Lasselsberger pouzivd v celé své organizaci dvarnrdni systémy. V oblasti
personalistiky se jednd o systém NUGGET, kteryiipatezi nejlepSi personalni
a mzdoveé systémy. U ostatni¢imnosti, jako jsou obchod a logistika, servis, fioa,
controlling, management jakostiizeni vyroby a zakazek se pouziva systém SAP.
Jednotlivi zamstnanci nemajiifistup k celému systému, pouzédsti, kterou pdaebuji

ke svécinnosti. Je to zejména Zidbdu usnadéni ziskani spravnych vysledlla jejich

piehlednosti. V ramci interni komunikace se pouzitéanet. (interni zdroje podniku)

4.3.5 Vyroba

Veskera vyroba s#di podle plan organizace a dab nastavenych vyrobnich proges
Pro zajis¢ni potebné kvality a snizeni zmetkovitosti je f@ita neustale investovat do
moderrgjSich technologii a neustale raziiat znalosti a dovednosti zastnand.

(interni zdroje podniku)
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4.3.6 Finanéni analyza

Finartni analyza napomaha organizaci ukazat, jak si stojrhu a poukazuje to na jeji
silné a slabé stranky. Neustéale zvySujici se olgakaizek, ktery ma za nasledek vyssi
trzby, zmsobuje patbu rozSiovat stavajici zakladnu zastnané pro zajiséni
plynulého chodu. Kladné vysledky hospteld by ngly nasled@ vice motivovat
zamestnance pokivat ve své praci a k pozitivni atmasféna pracovisti. V rdmci
finanéni analyzy se vyptiou ukazatele rentability, aktivity, likvidity¢isty pracovni
kapital, ukazatele produktivity a zadluzenosti poky 2011 az 2014. Pro vypet
jednotlivych ukazatél se pouzily materidly jako je vykaz zisku a ztrayrozvaha

organizace.
Cisty pracovni kapital

Pro organizaci jeifjatelné, pokud ukazatel ukazuje kladnou hodnotiadka hodnota
vyjadiuje, Ze organizace disponuje s dostatker¢opch aktiv pro zajighi ¢innosti.
Cisty pracovni kapital se vypte jako rozdil obznych aktiv a kratkodobych zavazk
(Fotr et. al., 2012)

Tab. &. 2: Cisty pracovni kapital (v tis. K¢)

2484 544 2315334 2294200 2084444

897 829 995 479 988 672 923 823

1586 715 1319855 1305528 11606R1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak mizeme vidt z tabulky, organizace ma dostatekéiych aktiv, které poebuje
pro zajiséni svécinnosti. Takto vysoky staCPK je pro organizaci vyhodny, protoze
poskytuje u&itou finartni rezervu pro fipad nepiznivych nahodilych situaci. AvSak
muzeme vidt, Ze hodnota kazdym rokem klesatwaodu rychlejSiho poklesu ¢bnych

aktiv.
Ukazatele rentability

Ukazatele rentability slouzi k posouzeni &smsti organizace fp dosahovani cil.
Bude se posuzovat rentabilita celkovych aktiv, tiee kapitalu a trzeb. Jednotlivé

poloZky se vypeetly podle nasledujicich vzar¢Synek, Kislingerova et. al., 2010):
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Rentabilita celkovych aktiv:

Cisty zisk

0,
Celkova aktiva * 100 (%)

Rentabilita vlastniho kapitélu:

Cisty zisk

0,
Vlastni kapital * 100 (%)

Rentabilita trzeb:

Cisty zisk 100 (o
%
Triby (%)

Tab. ¢. 3: Ukazatele rentability (v tis. K¢&)

3 550 526 3810138 3582155 4047 146
2 445 235 2361207 2423302 2832
5498 829 5189515 4997567 A09A
134 180 -84 028 62 095 319 560
2,440% -1,619% 1,243% 6,694%
5,487% -3,559% 2,562% 12,137%
3,779% -2,205% 1,733% 7,896%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak lze vidt z tabulky, krond roku 2012 dosahuje organizace kladnych hodnotatvs
rentabilit. V roce 2014 doSlo dokonce k velkémugernimu natstu, diky dosazeni
vétSiho zisku po zdami. Takto vysoky zisk byl dosazenyeplevsim diky oslabeni
koruny na zéklaglintervenceCNB, ktera z#ala v roce 2013, dosazenych vy3sich trzeb
a na zakla# Uspory v oblasti energie. Do zaporné hodnoty sstatid.asselsberger ve
sledovaném obdobi pouze v roce 2012. Tato zapowdndta byla zfisobena
predevSim ztratou z prodeje administrativni budovypaiebou vytvdit opravnou
polozku k €zce vymahatelnym pohledavkam.
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Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity napoméhaji organizaidi, jak efektivié¢ se vyuziva majetek a jaka
muze byt nap. vyjednavaci sila s dodavateli nebo sadteli. Jednotlivé polozky se
vypocetly bud’ pomoci obratu, nebo pomoci doby obratu. Jednotikazatele aktivity

se vypdaetly pomoci nésledujicich vzar¢Synek, Kislingerova et. al., 2010):

Obrat aktiv: Doba obratu zasob:
Trib Zasob
e %% 4365

Celkova aktiva Triby
Doba obratu pohledavek Doba obratu zawazk
Pohledavk Zavazk
DTV 4365 —2 365

Triby Triby

Tab. ¢. 4: Ukazatele aktivity (v tis. K¢)

3550526 3810138 3582155 4047146
1344331 1521513 1403865 1191093
5498829| 5189515 499757 4774097
790 022 695 217 702 026 716 965
1148481 | 12239874 1211965 1143995
0,646 0,734 0,717 0,848
138,199 145,756 143,04 107,421

Ol

81,216 66,600 71,532 64,661

118,066 117,254 123,492 103,178

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

U obratu aktiv vidime kolisavy rostouciapeh, ktery je zgsoben vyvojem trzeb

a ktery je pro organizaci vyhodny. U aktiv vidimeydelnou klesajici tendenci, ktera
byla cilem organizace. i®™odem poklesu v poslednich dvou letech fedevsim nizsi
mira investice ve srovnani séromi odpisy dlouhodobého majetku. U doby obratu
z&sob je Zadouci jeji klesajici tendence, jelika@asobach jsou vazany penize. Ta se
organizaci d# (kromé roku 2012, kdy organizace nakoupila zasoby ve &y5i mil.
K¢). Pokud porovname dobu obratu pohledavek s dolmoatw zavazk, vidime pro

organizaci piznivou situaci. Pokud je doba obratu pohledavek3irnez doba obratu
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zavazki, neméa organizace problém s platebni schopnosiipjedostava penize od
svych z&kaznik diive, neZz bude muset zaplatit faktury svym dodauatel

Ukazatele likvidity

Organizace by #a sledovat svoji likviditu z dvodu, zda je schopna splatit své
zavazky. BZn4, pohotova a okamzita likvidita se &ppala podle nasledujicich vzdrc
(Fotr et. al., 2012):

Bézna likvidita:

Obézna aktiva

Kratkodobé zavazky
Pohotova likvidita:

Obéina aktiva — zasoby

Kratkodobé zavazky
Okamzita likvidita:

Pohotové penéini prostredky

Kratkodobé zavazky

Tab. ¢. 5: Ukazatele likvidity (v tis. K&)

2484544 | 2315334 229420 2084 444
897 829 995 479 988 672 923 823
1344331 1521513 140386 1191 093
350 191 98 604 188 309 176 386
2,767 2,326 2,320 2,256
1,270 0,797 0,901 0,967
0,390 0,099 0,190 0,191

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

U beézné likvidity je Zadouci jeji rostouci tendenceSalv [Filis vysokd hodnota také
neni Zadouci. U organizace Lasselsberg&zaeme sice viét klesajici tendenci,ipsto
se ale nejedna o zadny vyznamny pokles, a protocssetasné dob nemusi organizace
tohoto poklesu vyraznobavat. Obechdoporiené hodnoty se pohybuji kolem 1,5-2,5,
kde se hodnota&iné likvidity organizace pohybuje. Z pohotové litity se vyl&uji
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zasoby. Jak Ize vid z tabulky, ukazatel pohotové likvidity se obz¥lasposlednich
dvou letech drzi kolem hodnoty l1a je v ramci dopenych hodnot. Zrimy rozdil mezi
béZnou a pohotovou likviditou je dan pgazasobami, které tw¥bvice jak polovinu
ohéznych aktiv. U okamzité likvidity je dopotana hodnota vySSi nez 0,2, coz se snazi
organizace dosahnout. Za posledni dva roky se tadsi@amzité likvidity organizace
zvySuje. AvSak také fiteme vidt z tabulky, Ze obzvl&Srok 2012 dosahuje nizSich

a rozdilnych hodnot u pohotové a okamzité likvidigZz u rok ostatnich. Tento rozdil

je predevSim dan nizSi hodnotou kratkodobého fné#m majetku.

Ukazatele zadluzenosti

Organizace jako takova musi neustale sledovat wizdjo a vliastniho kapitalu a s tim

i spojena rizika. Musi se neustale sledovat, zdikapital, ktery pouziva organizace ke
své ¢innosti, @inasi vyssi zisky, a timimasi vice, nez sam stoji. Jako ukazatele
zadluZenosti se zde ¢itala celkova zadluzenost organizace a ukazat&btreho kryti.
Oba tyto ukazatele se vyitaly podle nasledujicich vzarqSynek, Kislingerova, et.
al., 2010):

Celkova zadluzenost:

Celkovy cizi kapital
y Pr 100

Celkovy kapital
Ukazatel urokového kryti:

Zisk pted odectenim Groki a dani

Uroky

Tab. ¢. 6: Ukazatel zadluzenosti (v tis. k)

3050182 28161835 2570344 2131917
238 107 -19 162 121 636 448 636
86 978 78 175 64 767 45 864

5498829| 5189515 499756 4774 097
55,47% 54,27% 51,43% 44,66%
2,738 -0,245 1,878 9,782

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Pro organizaci je samignmg piiznivé, aby jeji celkova zadluZenost€lm klesajici
tendenci. Obeahse doportuje byt pod hodnotou 0,5, tedy 50 %, coZ se orgemniz
v roce 2014 poddo. Vlastni kapital organizace je z né&§Si ¢asti tvaden zakladnim
kapitalem. U ciziho kapitalu jsou vyznamné slozkedevsim kratkodobé zavazky
a bankovni ugry a vypomoci. ObzvldSv roce 2014 se po#llb organizaci sniZit
bankovni G¥ry a vypomoci o térr 34 %. U ukazatele arokového krytiizeme vidt,
kolikrat je zisk ¥tSi nez aroky. Jak Ize wit z tabulky, hodnota ukazatele organizace
roste, coz je fizniva situace jak pro organizaci, tak i pro jejfitele. Ot rok 2012

vykazuje zapornou hodnotu, ktera jéigpbend ztratou organizacetwddu ztraty.

4.4 SWOT analyza
SWOT analyza slouZi ke zhodnoceni faktexterni a interni analyzy. Na zakagbto

analyzy se identifikuji silné a slabé stranky oigaoe, filezitosti a hrozby.

Tab. ¢. 7: SWOT analyza

Stavajici technologie Investi¢ nara@&nacinnost
Kvalita vyrobki Zavislost na vyvoiji trhu
Vlastni vyzkum a vyvoj VySe mezd

Silna pozice ngeském trhu | PomalejSi prosazovanimm
Dobré finarni situace
Nizké fluktuace

Nove trhy Nizké& neza#stnanost
Moderni technologie &5t cen materidlu a energii
Inovace produkt Zvysujici se mzdy

Oteweni novych vyrobnich |Vstup nové konkurence
linek v oblasti zamstnavani lidi
Kurz koruny Substituty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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5 Uplatnéni personalnihc marketingu v Lasselsbergers.r.o.

Organizace Lasselsberger ipatmezi nejatraktivijSi zantstnavatele plzaiském
regionu a \souwasné dob zde pracuje 537 zamistnand v péti vyrobnich zavodec—
v Chlumtanechy Lubné u Rakovnika, v Horni 8ze,v Podbdanecl a v Borovanech.
Organizace se snaZzi pro své zZstmance vytviet optimalni pracovni podmin, a tak
zvySit jejich spokojenost a ochotu pro organizacacpvat. Ve vSech vyrobnicl
zavodech ma organizace vlastni persondlni Upro rychlejSi feSeni problérin
a poskytovani peebnych informaci V organizaci pracujeifblizné 60 % muz a 40 %

Zen, kde hlavéve vyrol® je WtSina zamistnand tvorena prag muzi.

Z hlediska ¥ku pracuje ' organizacinejvice zamstnan@ ve Wku 2€-50 let. Jak lze
vidét na nasledujicim obraz, druhou péetnou skupinou jsou zafstnanc ve wku 50
let a vySe ve které je piblizn¢ 534 zamistnand@. Nejmére zanmestnand je ve ¥ku 18-
25 let.VySSi wk zantstnand@ a rozsahla organizai struktura mze byt také ficinnou
pomalejSich prosazovani pebnych zmin v organizaci.Strukturu zamstnané Ize

vidét v nasledujicim obrazk (interni zdroje podniku)

Obr. ¢&. 4 Struktura zam éstnanai z hlediska ku

Vékové skupiny

W 18-25 m26-50 50 a vice

7%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Dulezité je také pozadované &éni v organizaci. Lasselsberger pozadujenimalrg
zanestnance syucnim listem, kt& mohou nastoupitdo vyrobnich zavai
k jednotlivym linkdm. Na vySSich mistech jiz poZzaduje minimalé& maturitni
vyswedcéeni, gipadré vysokoSkolsky diplom. Dosazené @hi zangstnand Ize vidst
v nasledujicim grafukde nej¥tSi skupinu tvéi zangstnanci vyuénim listem (interni

zdroje podniku)

56



Obr. €. 5. Struktura zaméstnanai z hlediska stuprgé dosazeného vzélani

Vzdélani
B VyuCeny M S maturitou Vysokoskolsky

18%

55%
27%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

5.1 Externi personalni marketing

Jednim =zild organizace persondlni oblasti jeomladit svoji zamstnaneckot
zakladnu, a proto sea uvolrgné pozice snazi ziskat mladSitloveka, ktery ovlads
minimalré jeden cizi jazyk, ma ukéené stedoSkolsk vzdlani maturitni zkouske,
popx. disponuje pdebnymi znalostmi a zkuSostmi. Slabym mistem proiskavani
pottebnych zarsstnand je vySSi finadni pozadavek budoucich uchéaie nez
organizace rize nabidnout a daljejich neochota projit vSemiastmi vyroby, nez s
dostanou na svoji pozici. Tento problém se snagamrzace yieSit vytipovanim
vhodnych uchaz& z vlastnichiad a na budouci pozice je sanigravit. Dochazi takic

i k vétSi motivaci stavajicich zafstnand.

Finartni pozadavkyde neni jedinym problémem, kdy organizacyvaji zangéstnanci.
DalSim nevyeSenym bode je starobni tichod, neochota dojiz&t za praci, pop

neshody na pracovistiinterni zdroje podniki

5.1.1 Ziskavani a vykér zaméstnanai

Proces ziskavani za&stnand& je pro organizaci velmi idezity, a proto se snazi
efektivnimi zmgisoby najit vhodné metody, eré jsou pro tento procesc¢idgngé.
Samotnému procesu ziskavani zatnanai predchazi proces planov, ktery jiz byl

vymezen vanalyze prosedi.

V ramci planovani musi personalni Gtvar ovat jednotlivé cile a strate organizace.
Lasselsberger se neéke snazi proniknout na nové trhy a zvysit tindj dbyt. < tim
souvisi i poteba otevirani novych linek. Na zaktattchto cili musi personalni Use

z&it s pipravami ngroces ziskavani novych zastnand.
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Pri ziskavani nového zafstnance musi vedouci, pod kterého volna pozice éspad

predat personalnimu Useku pisemny poZzadavek, kteighole:

* popis obsazovaného pracovniho mista - obsahujeémr@jmazev organizai
jednotky (zavodu, provozu, utvaru)iedisko, nadzev funkce, zakladni mzdu
I vyjmenovana rizika,

* popis pozadauk kam pati nag. poZzadované vzthni, praxe, jazykové znalosti
¢i ridicské opravani (pokud jeiteba),

e upfesreni (specifikace) pdeb, kde se vymezuje konkrétnivid poteby
zanestnance a ziskani z&stnand z internich nebo z externich zdipj

* pottebné udaje proipvod zamistnance na volné pracovni misto nebo @@t

nového zardstnance.

Na zéklad téchto pozadavk personalni Usek vyda inzerci na volné pracovnitanis
nebo dojde k fesurim uvnitt organizace na zakladlomluvy zamistnance s vedoucim
(presuny v organizaci budou vy&leny v internim personalnim marketingu). VSe musi
byt feSeno uiitou dobu dopedu, aby se das zadil novy zangstnanec na konkrétni
misto, a nedoS$lo tak kznym prodlevam. Konkrétni podobu pisemného poZadanak
nového zarmsstnance nebo na jehorgwod je uveden vifloze B. (interni zdroje

podniku)
Metody ziskavani

Pri ziskdvani novych za¥stnané musi organizace dob wdét, na jaké segmenty
potencialnich uchazé se zamnifit, a na zaklaél toho zvolit vhodnou metodu k jejich
ziskani. Velkou vyhodou organizace Lasselsbergetgge ve svém okoli velice di@b
znama. Avsak i tak se organizace snéznymi metodami na sebe upozornit. V rdmci
popisu podnikatelského prosti jsme jiz uvedli, Ze se snazi na sebe organizace
upozornit fiznymi charitami¢i sponzoringem a toho si vSimaji nejenom zéakazaiei,

I potencialni zarstnanci.

Spoluprace se Skolami

Pro gilakani uchazé&i se organizace pravideélizcastiuje veletrlii prace, zejména na
akademickeé fd¢, kde organizace tize ziskat velmi schopné zastnance. Jedna se
zejména o veletrh pracovnicltilpzitosti na Zapadeské univerzit v Plzni, ktery se
kona kazdy rok vieznu a dale na Vysoké Skole chemicko-technologicRéaze. Na
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téchto veletrzich hleda zejména studetitgbsolventy z technickych obiorNa ZCU se
organizace zadffuje prevaZzr na studenty oboru elektro a strojni, na VSCHT na
studenty oboru chemické technologie. Studlentse poskytuji informace o dané
organizaci, volnych pozicich,cetré pozadavik na dané misto, o zastnaneckych
vyhodéach a jiné informace. V organizaci Ize talgkat praxi, kde jsou vybrani studenti
podporovani finaétn¢, bud’ formou stipendia, nebo placenych brigad. DalSi mos#,
jak studenty seznamit s organizaci, je poskytnoot prilezitost psat seminarni,

bakal&skou nebo diplomovou praci.

Na zaklad hledani novych napédtviréich sneéra a posileni zniky zanméstnavatele
organizace vyhlasila nafm 2015 designérskou seéats nazvem COMPO. Do této
soutZe se mohli phlasit vSichni studenti z keramického ateliéru EHak designu ze
Zapada@eské univerzity a mohli tim ziskat zajimaveé cenyaklad nejlepSich naviin
keramickych obklail

Dale organizace spolupracuje sgedhimi a zakladnimi Skolami. Jedna se o zakladni
Skoly v Dol¥anech, v Resticich, ve Svihay v Merkling a v Chlungéanech. Kazdormé
umoziuji studenim, zejména osmych a devatydidi nahlizet imo do organizace,
kde s nimi prochazi pracovnik celou organizaci @ifmje jim se seznamit s vyrobnim
provozem a s tim, s jakymi technologiemi se zdeye Rimo ve Skolach probihaji
rizné prezentace, které jsou u nizSicétniki orientované spiSe na seznameni student
s organizaci, a u vysSichc¢rmikia na vyhody, pré je dobré pracovat pravv této

organizaci.

Dale organizace podporuje studentyedhich Skol a #tdnich odbornych dilist,
zejménadch, které zajima keramicky gomysl, chemie, strojirenst¥i elektrotechnika.
Témto studenim se nabizi stipendium a po absolvovani Skoly ednostg prijati do
pracovniho porru. Pokud se poskytne studentovi stipendium, zgeaseitim, Ze bude
muset u organizace pracovat alespok a mil. Po uplynuti doby rize byt podepsana
pracovni smlouva, pokud bude zgmanec spokojeny. Pokud nesplni podminky pro
ucleni stipendia, tedy neodpracuje danou dobu u axgee, nebo pokud nedokon
Skolu, student vraci stipendiumé&pOrganizace se snazi informovat i kedstudent

o moznostech vykonavani odborné praxe a nabizéadfinanini pomoc ve form

piispivku na ubytovani nebo dopravu. Organizace spolupgase Skolami zejména
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z divodu mozZnosti vychovat si odborniky uz od zaklada pedevsim

z daivodu omlazeni organizace. (interni zdroje podniku)

Ostatni zfisoby

Mezi nefasgjSi metody pdt jak internetové stranky, tak n&pngjSi inzerce. V ramci
130. vyra@i zaloZeni organizace byla vydana knizka s nazv&uakq historie od
zalozeni 1883 do seasnosti’, ktera pehledr a zajima¢ vypravi o fisobeni znéky
v Ceské republice.

VSechny volné pozice jsou vypsané na internetovstthnkdch www.rako.cz, pod
poloZkou O néas. U kazdé pozice jsou vypsané pokgda® uchaz&e a co organizace
v ramci zamistnani nabizi. Na strance je také kontakt, kam aslg)i pozadované
dokumenty, které jsou u konkrétni pozice vypsang iNternetovych strankach se
nabizi Trainee program pro absolventy, kde se mamsolventi seznamit s celym

provozem, poznat vyrobu i souvisejici produkty aglovani organizace.

U nizSich pozic, jako jsowthické pozice, jsou vyuzZivany@devsSim regionalni noviny
blizko vyrobnich zavoil Vyhoda této inzerce jer@devsim velky potencialni okruh
uchazéu. Organizace vklada inzerci do Nepomuckych noviomazlického deniku a
do Restickych novin. Dale se pouZiva specializovanyesePrace.cz. Mezi efektivni
zpasoby informovani o volnych pozicich piainformani nasénky, které se nachazeji
po celém aredlu. Seasni zamstnanci taktocasto doporéuji organizaci budoucim
uchazéum. K informacim o volnych pracovnich mistech se mobhangstnanci dostat
také res nové informéni kiosky, kam se mohou dostat na portal, kde jg&echny

volné pozice vypsané.

Pokud uchaz& nabidka prace zaujala, poSle Zivotopis persamalndddleni. Na
schizce prokhne s personalnim pracovnikem pohovor na zaklathzky a uchaze
vyplni ,Dotaznik zajemce o zastnani“. Vedouci, ktery hleda pracovnika na dané
misto, si nasledn prohlédne dotazniky a vyslechne si nazor persstyaha dané
uchazée. Vybere si uzsi okruh uchate se kterymi uda druhy pohovor. Na zaklad
druhého pohovoru wth kone&né rozhodnuti o obsazeni pracovniho mista. Konkrétn
podobu dotazniku Ize najit ¥ifpze C. Tento dotaznikiigpiva také k ziskani zmeé
vazby od uchazd, prat ch&ji u organizace pracovat a co bylo hlaviicimou ke

zmené zanestnani.
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Na zéklad sowasné nizké nezafstnanosti musela organizacgjip s dalSimi novymi
metodami ziskavani. Zala spolupracovat s persondlnimi agenturami. Jejich
prostednictvim ziskali zejménaidice vysokozdvizného voziku. DalSi @Spou
metodou bylo floZeni letaku o volnych pracovnich pozicich k\gtpim paskam.
Pokud zamsstnanci pivedou uchazée, ktery bude alespiorok v organizaci pracovat,
dostanou finaéni odnménu. Metoda se ukézala jaka@idna a napomohla organizaci

s pomoci ostatnich metod nabratipbhé mnozstvi lidi.

U zantstnan@ na vysSich pozicich séeSi proces ziskavani v hlavnim sidle
Lasselsbergru v Plzni. Zde se pouZivaji specialoftaty Jobs.cz, Linkedin a
piilezitostré personalni agentury. Vyb zantstnan@ provadi personalisté s vedenim
organizace, ki@ prozkoumaji Zivotopisy a jiné pozadované matgrils vybranymi

uchazei nasledr probihaji vicekolové pohovory. (interni zdroje paal)

5.1.2 Shrnuti

V procesu ziskavani a vitu zangstnané organizace pouziva vice metod v zavislosti
na tom, o jakou pozici se jedna. Pouzivanymi metodaoblasti ziskavani jsou nap
inzerce v novinach, internetové stranky, ®dky v organizaci, registrace na portéle
Jobs.cz a LinkedIn, v krajnimiipad® se spolupracuje s personalnimi agenturami.
Organizace navazuje spolupréaci se zakladniredeimi a také s vysokymi Skolami za
Ucelem prildkat mladé lidi a vychovat si je. Za slabou skw@rzde niizeme povaZovat
nedostatek vyuzivani socialnich siti jako je Faokboebo Twitter, kde se nachazi
velky paiet uchazeéi. Po procesu ziskavanfighazi vyker zanestnand, kdy v giipac
vySSich pozic dochazi k vicekolovym pohawor u nizSich pozic k posuzovani

dotazniki a naslednému pohovoru.

5.2 Interni personalni marketing

V ramci interniho personalniho marketingu se &me nacinnosti, které napomahaji
spokojenosti zadstnand a atraktivit¢ organizace. Bude se jedndegevsSim o motivaci

zanestnand prostednictvim platového ohodnoceni, zgimaneckych vyhod, pé

0 zanmgstnance a nabizeni moznosti dalSihoél&adani a rozvoje. Ke spokojenosti
piispiva také rozmi®ovani zamistnand, styl vedeni, pracovni vztahy a interni
komunikace, ve které organizace vidi r#$v slabinu. Kratce se zmini i proces

adaptace.
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5.2.1 Adaptace zanéstnanai

Z pohledu personalniho marketingu je adaptaproces dlezity pro vytvdeni
pozitivniho nazoru o organizaci ¥ich nového zagstnance Adaptani proces zéna
prvnim dnem nastupu do prace. Doba adaptace ggoli¢ konkrétnich pozici. Proces
popisuje jednotliv&innosti a jméno hodnotitele, ktery je zodpdmy za plgni planu.

U déInickych pozic se uvadi pmérna doba adaptace 3gice. Za stanovenou dobu by
se nEl zamestnanec seznamit s priedim a se stroji, se kterymi bude pracovat. U THP
je proces narn¢jSi. Je zde vic€innosti a adaptami doba se pohybuje v rozmeZil p
roku az 3 roky. VSichni za#stnanci jsou informovani o cilech organizace, histo
pracovnich podminkach a dalSich skaotestech. K prostudovani dostanou vSechny
pottebné informace, ndp snernice. V ramci adaptace se z&tnanec, ktery je
zodpowdny za zaSkoleni, snazi co nejvicetimajicimu zamstnanci napomahat a
poskytovat mu paebné informace. Po sk&ni adapténiho procesu se cely proces
zhodnoti a personalisté tim ziskaji mimo jiné iétmpu vazbu o spokojenosti

zanestnance. (interni zdroje podniku)

5.2.2 Motivace a celkova spokojenost zaéstnanai

Mezi faktory, které fispivaji k motivaci a ke spokojenosti, a tim i dliaBbci
pracovniki, je dolfe nastaveny systém motivace. Z hlediska persoraimidwketingu
se jedna zejména o atraktivitu ogimy, moznosti vz8ani a rozvoje nebotfzpisobeni
pracovni doby. V ramci stabilizace se jednd o mug&r vybaveni na pracovisti,

rozmig’ovani, pracovni vztahy nebo styl vedeni.

Hodnoceni a od#iiovani zanisthnand

Lasselsberger séidi v oblasti ukovani vySe a vyplaceni mezd zakonikem prace
a kolektivni smlouvou, v oblasti ziskavani a &b zangstnan@ vnitfni snernici.
Konkrétni pracovni doba je stanovena ve vySi 378irty. VySe mezd zavisi na
konkrétni pozici v organizaci a nagto odpracovanych hodin. V organizaci je vyplacen
mzdovy vyner, ktery se liSi podle kraj kde dany zagstnanec fisobi. Pimérna mzda
¢ini vroce 2015 kolem 26 000¢K U cInickych pozic se skladd mzda ze zékladni
mzdy a pohyblivé slozky 15 %. 15 % seppéd vzdy na zakladpaoitu odpracovanych
hodin. Pokud zagstnanec odpracuje vice, i@ se pohybliva slozka i #dhto navic
odpracovanych hodin. Tato slozka stnékam acasti THP vyplaci v celé vySi pokazdé,
pokud zamistnanci nejsou nemocni nebocemaji dovolenou. V ogaém Fipadc se
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tato slozka kréati. V ramci hodnoceni zmtmané sleduje vedouci gbézné vykon
danych zarsstnané a @i lepSich vysledcich ma moznost zvySit Zamanci zakladni

mzdu.

U vétSiny THP pracovnik a pedevSim vysSiho managementu se sklada mzda ze
zakladni mzdy a pohyblivé slozky 30 %. Obzvldsanaz# maji ¢ast mzdy vazanou na
dany vykon, ktery musi splnit. Kontrola probiha kaé¢ a jednou rong, na zaklad
vykoni dostavaji odreny. Mezi odnény pati nag. vyplata tzv. 13. platu po spni
podminek danych kolektivni smlouvou. Dale maji #stmanci moznost ziskatiplatek

za zaSkoleni nového z&stnance.

Organizaci ma velice dobré vztahy s odbory, kteati jsloZzeny ze zafstnané a kde
ieSi otazku mezd a pracaygmavnich vztah. Tito zangstnanci se schazejitiplizné
jednou ngsicéné, aby prodiskutovali novinky, pozadavky gapi zangstnané. VSechny
tyto poZzadavky se nasletiprodiskutuji s pracovniky personalniho ékéei a zkoumaji
se moznosti, jak tyto poZzadavkyiegit. Hlavnim tématem jefgdevSim vyvoj mezd
asnaha o jeho zvySeniii Bohovorech s odchazejicimi zestnanci byla hlavnim
divodem vySe mezd, ktera podle nich byla i Gn€rna narénosti dané prace.
Vyvoj mezd za obdobi 2011-2015 Ize &tidl ndsledujici tabulce. Na zaktathbulky
Ize vidst, Ze vySe pimérné mzdy se pohybuje pod Urovni mezd'R. Av3ak
porovname-li mzdy v organizaci s vystiperné mzdy v Plziéském kraji, vySe mezd se
pohybuje nad trovni mezd v tomto krajiU (c), 2016). V roce 2016 dojde na zaklad
nové kolektivni smlouvy ke zvySeni mezd vipgru o 4 %. Znénu ve vySi mezd jsme

si jiz uvedli v podkapitole 4.1.3 Ekonomika. (iméedroje podniku)

Tab. €. 8: Vyvoj mezd v obdobi 2011-2015 v Lasselsbergstr.o.

27782K | 26 721 K | 25128 K | 26 015 K | 26 325 K

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dle internich zdinepdniku

Tab. €. 9: Vyvoj mezd v Plzéiském kraji v obdobi 2011-2015

23196 K | 23753 K | 23832K | 24521 K | 25574 K

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dieského statistickéha@du
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Zamestnanecké vyhody

Vyhody, které poskytuje organizace nad ramec syp@¥innosti, maji slouzit k vysSi
spokojenosti zagstnan@ a k odliSeni se od konkurence. Lasselsberger nalvia
druhy vyhod. Vyhody, které jsou socialni povahyyvyhody, které souvisi s praci
zamestnance u organizace. Jednotlivé vyhody se snagopé&ni oddleni porovnavat

s okolim a na zakladzjisteni podavat navrhy novych vyhod vedeni. AvSak jejich

prosazeni je zdlouhavé a name.
Pracovni volno s nahradou mzdy

Organizace poskytuje pracovni volno s ndhradou megiipadech podle pravnich
piedpigdi a podle dvodi, které Lasselsberger nabizi nad ramec pravrisdippi. Podle
duvodi stanovenych v kolektivni smlo&ma zanmistnanec narok na minim&lnpeden
den, maximalé na 4 dny volna. Meziiody mohou pdit narozeni ditte, svatba
zamestnance nebo nérok na dva dny &sioi pro vyhledani nového mistaed
skortenim pracovniho po#nu, ke kterému dochazi z organimé&ch divodi.

Ocereni

JelikoZ si organizace vazi loajality zésiané a jejich vybornych pracovnich
vysledki, poskytuje jim ocetni podle doby trvani jejich pracovniho pé&mn. Ocegni
dlouhodobych pracovnich vysleilldostavaji zagstnanci jiz po deseti letech prace
v organizaci.Castka se po i letech pravidelé navy3uje. Déle se poskytuje péni

ocereni pri dosazeni zivotniho jubilea 50 letku nebo pi odchodu do tichodu.
Ostatni

Mezi ostatni vyhody péit piispivek na stravovani ve vysi 55 % ceny jednoho jidla z
jednu sménu ve vlastni jidel vyhodna tarifni smlouva s organizacemi O2 a T-ifeob
pro zamdstnance a jejich rodiny, nebo poskytnuti rekreaPedminkou je, Ze
zanestnanec si musi domluvit rekega pobyt sceskou cestovni kancéianebo
sceskym podnikatelem, ktery poskytuje ubytovani. Megiody socialni povahy péat
piispsvek na penzijni fipojisteni, ktery se v roce 2016 zvysil o 10@,knebo pispsvek
na soukromé Zivotni poj&ti. Podminkou poskytnuti tohototigpevku je, ze
zamgstnanec musi uzév pojiseni sCeskou spiitelnou a. s. na dité druhy produld.
Jedna se o produkty DYNAMIK, DYNAMIK Plus, DIAMANTa PROFI Zivot. Na
zaklad poctu uzavenych poji&ni organizace usuzuje, Ze z&manci tyto socialni
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piispivky oceiuji a planuje nadale spolupracovat s pjigéou. (interni zdroje
podniku)

Vzdélavani a rozvoj

Organizace umailije svym zaréstnan@m se neustale v2thvat a rozvijet. Organizace
realizuje pravidelné kurzy na zaktadnformaci ziskanych z inforniaiho systému
NUGGET nebo podle aktuélnich pelb na zaklagl Zadosti jednotlivych vedoucich.
Mezi pravidelné Skoleni pat nag. sv@ecské pifikazy, pikazy na obsluhu
vysokozdviznych vozik a jiné, které jsou p##ba k vykonucinnosti. VSechny tyto
Skoleni organizace zafidje a proplaci. Dale pro své z&tnance (a také pro obchodni
partnery) poadda kazdym rokem Skoleni o novinkdch roku a o zdalami
poskytovanych sluzeb. Zastnanci si mohou vybrat z vice termiia moznou satasti

je i exkurze ve vyrobnim zavéda Chluntanech.

Organizace také nabizi moznost individualnihoéiéadani dle poZadawk samotného
zanestnance. Zagstnanec musi zadost o kureglozit svému nadzenému, ktery to
musi odsouhlasit afedat personalnimu odéni. Organizace nasleéimabidne kurz
dalSim zamstnan@m, zajisti ho a cely zagstnané@m zaplati. O individualni
vzaklavani je v organizaci velky zajem a uskiligie se piblizné trikrdt za mésic.

Avsak tyka se to&tSinou zanmistnand na vysSich pozicich.

Jelikoz Lasselsbergergvazié vyvazi do zahradi, nabizi svym zagstnaném kurzy
anglictiny a rem¢iny. Maji moznost chodit jednou ty8ima hodinu a {d, kde polovinu
jedné vywovaci hodiny hradi organizace a druhou polovinumsisi zanistnanec

odpracovat.

Lasselsberger v ramci vddvani svych zagstnand zada o dotace z Evropské unie.
V obdobi 2011 az 2012 préfd projekt s nazvem,ZvySeni odborné kvalifikace
zanestnana@ v oblasti technologie vyroby keramickych dlazdigola’nosti
Lasselsberger, s.r.o.“ktery nel za cil pgedevSim zvySit kvalifikeni Grovei
zamestnand, ktefi se projektu z€astnili. Posilil specifické profesni dovednosti,
zrenost zvladani vyroby obkladovych matetfiad cilové vzdlani s gimou aplikaci

v praxi. DalSi projekt praihl v obdobi 2011 az 2013 s nazve@estou zvySeni odborné
kvalifikace zamstnane: LASSELSBERGER, s.r.o. lze dosdhnout prosperity
a konkurenceschopnosti“ kde cilem projektu bylo tpdevsim zvySit odborné

individualni kvalifikace zamstnand, posilit zastupitelnost a upevnit loajalitu
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a vzdjemnou komunikaci v pracovnim tymu. Organizsee nadéle snazi ziskavat dalSi

dotace v oblasti lidskych zd«oj(interni zdroje podniku)

P&e o zanistnance

JelikoZz se jedna o vyrobrinnost, @isobi na zakstnance takové faktory, jako jsou
hluk, prasnost a ostleni. Organizace poskytuje svym z&gman@dm ochranné
pomicky a @i nastupu novych za#stnand se poskytuji informace o bezpmsti
a ochrag zdravi, a dale obteni slogem organizace. V ramci beapesti se snazi
organizace co nejlépe ugpdat pracovni prostdi ke snadf)Si praci zamstnang,
i k efektivni vyrol&. Pro usnadini prace organizace pravidelinvestuje do lepSich

stroji. Tyto investice jsme si jiz uvedli v podkapitol848 Vyzkum a vyvoj.

Organizace usiluje o lepSi prosdi na pracovisti i mimodp Investuje do oprav budov,
chodnili a travnatych ploch. U zamstnan@ na vysSSich mistech se snazi postupn
nahrazovat stary nabytek a investuje se do novytp&ich softwar. V rdmci pée

0 zangstnance navic hradi zgstnavatel:

* preventivni gkovani proti chipce,

» ockovani proti kliové encefalitid,

» 4 baleni potravinovych doju v letnich ngsicich,

* 4 baleni sé&ovéhocaje na pracovistich, kde je nezbytna ochraieal gEinky

zagze chladem.

Lasselsberger je vyrobni organizace, u které satiype nepetrzity provoz, aby nebyla
pieruSena vyroba. rRpasobeni pracovni doby za&stnanédm (zejména &nikam
a mistim) zde neni mozné. AvSak ze&stnaném na vysSich mistech, Ktepracuji
v jednosnénném provozu, organizace nabizi moznépisobit si svoji pracovni dobu
vlastnim patebam. Podminkou je, Ze z&stnanci pijdou do prace nejpozfl na
osmou hodinu a nejtve odejdou ve dvhodiny odpoledne. (interni zdroje podniku)

Styl vedeni a pracovni vztahy

V organizaci se tiveme setkat se dmna zgisoby stylu vedeni. Na vySSich mistech se
uplatiuje zejména takovy styl, kdy man&Ze vedouci od&leni (nap. marketingu,
vyzkumu a vyvoje a jinych), zadaji p@genym informace pouze o vystupu, kterého by
meli dosahnout, ale jakym #Zgobem jej dosahnou, je zcela v jejich pravomoan §é
shazi spolénost co nejvice vyuzit jejich potencialu a naponhdihase vice rozvijet.
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Ve vyrolz jiZz tento styl neni mozny a je zde uplatany spiSe styl autoritativni. Ve
vyrob¢ jsou vzdycky dany limity, které musi zastnanci splnit. Vedouci a mistse
shazi o vgicny pistup a mnoha zatstnanédm se nabizi tykani jakoullaz divéry a
pratelSEjSiho vztahu. Tentoffstup napomaha k lepSim vziah ke svym potizenym a

k lepSi atmosf@ na pracovisti. Atmosféra v stasné dob je trochu nejista (ki
zménam na vedoucich pozicich) a gasni zamistnanci nemaji informace o chystanych
zmeénach a konkrétnich cilech. Tato @&ma se v satasné dob tyka zejména zavodu
v Chlumtanech. Atmosféra v ostatnich zavodech se povaaujeozitivni, vedouci se
zajimaji o své zamsstnance, ¥etre personaligt, ktefi se snazi ve vSech zaleZitostech
zanestnandm vyhowt. Ochotu a vsfcnost personalisté povazuji za svoji silnou

stranku. (interni zdroje podniku)

Rozmig’ovani zamistnané

Organizace se s nizkou mirou fluktuace &stmané povaZuje za stabilni. V organizaci
Lasselsberger, s.r.o. pracuje velkyc@o zamtstnand v rozmezi 20 az 40 let.
Zamestnanci jsou loajalni d&i svému zarsstnavateli, ale i jejich odchodu do
starobniho dchodu je teba uvolgné pozice nahradit.

Vnittni presuny maji v Lasselsbergeru velky vyznam a vywazampomahaji
spokojenosti zagstnand. Organizace priorith obsazuje pracovni mista z \niich
zdroji. Mezi hlavni vyhody pét zejména znalost zafstnance z hlediska informaci
0 organizaci a procesu vyroby a usef naklad na zaSkoleni.

V organizaci dochazi ke dma formam posuhn Prvni forma je, Ze se na rovzniklé
nebo uvoldné perspektivijSi misto niize gihlasit bul’ sam dobrovolé stavajici
zamestnanec (tato moznost je vyuZivana v organizasio), ktery se o moznosti ziskani
nového mista dozvi z néeky organizace nebo z portalu. DalSi moznosti @&
zantstnanec na zakladsvych zkuSenosti a znalosti dopmm od odchazejiciho

zanestnance.

Druhou formou je, Ze si zamwstnanec na z&kl&d nespokojenosti s vedoucim,
s pracovnim mistem nebo na zaklatevyhovujicich sgn zazada o fesun na jiné
pracovni misto, na které ma znalosti a zkuSenostito fevod Ize provest na zakkad
domluvy s jinym vedoucim. Zadost naepod zamistnance lze vigt v piiloze B.

(interni zdroje podniku)
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5.2.3 Interni komunikace

Interni komunikace je v organizaci rozdiln4 v zbbs§ na tom, zda se jedna o spravu
organizace nebo o vyrobni zavody. V Plzni, kde peaga, probihd komunikace na
zaklad tymovych porad, kde se sejdou vSichni 2amanci a diskutuje se o cilech,
o strategii, novinkach nebo problémech. VSichni &tmanci disponuji ptacem

a potebné informace nasledgirdostavaji pomoci emdil Nasled® probiha pedavani
informaci od spravy k zavad, kde maji jednotliva oddeni svoje zastnance. Ti se
mohou kdykoliv na své naéidené obratit a komunikace probihd pomoci telifoabo
emaili.

Ve vyrobnich zavodech je komunikace sl&ait z divodu velkého p&tu zangstnané

a nepetrzitého provozu. Komunikace probiha ngkalika arovnich. Prvni Uroveje
podobna komunikaci ve spr&a ctlaji se porady vedoucich. Minim&lpednou tydg

se diskutuje nad cili, novinkami, dosazenymi vyklednebo nad navrhem zlepSeni
¢innosti. Vedouci maji k dispozici pivace a dostavaji peebné informace kro#n
astniho pedani i formou emailu od personalniho Useku. Naslgdobihda komunikace
takto ziskanych informaci od vedoucich k jednottivymistim. Posledni udrove
komunikace ma probiha od mistk jednotlivym dInikam. Ve wtSin¢ piipadh dochazi
pouze k nepravidelnémurgrani informaci Ustni formou. Problémem také jepired]
poskytnuti nebo nespravné pochopeni informaci afizenych, a tim dochazi dale k

poskytovani jiz nefesnych informaci ostatnim zastnandém.

Tyto komunik&ni bariéry se snazi organizacetre§it pomoci nashek, které jsou
vyvéSené po celych zavodech. Ngmy informuji zangstnance o cilech, volnych
mistech a hlawho Usgchu organizace, na kterém se podileji prémi. Do minulého
roku byly nasinky pouze jedinym komunikaim kanalem, kde se z&stinanci na
nejnizSich pozicich mohli dozdét pottebné informace. Proto se organizace snazila
najit jiny komunik&ni kandl, kde by i zaméstnanci mozZnost se domigt

o potebnych zminach tykajicich se n&pkolektivni smlouvy nebo o chystanych akcich,
poradanych pro za#stnance. V roce 2016 se obnovilo vydavani novieréposkytuji
dané informace. Vyzdvihuji se zde o&en zangstnané za dlouhé roky {sobeni

v organizaci a fipadné zminy. AvSak pravidelnost vydavanichto novin neni jista.
Proto organizace i$la s informé&nimi kiosky, které se budou instalovat do v3ech

vyrobnich zavod. Zatim se instaloval pouze jeden do zavedChluntanech, v Lubné
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u Rakovnika a v Borovanech. V budoucnu se plannfaiovat do zbylych dvou
zavodi a nasledé rozsteni jejich pdéti. Prostednictvim kiosk umistnych v

organizaci se za#stnanci mohou dostat na intranet, zjistit nabidiky pangstnance a
now si také mohou objednat stravovani v jidelBohuZel kiosky nejsou na zaktad

zjistenych poznati organizace moc vyuzivané.

Poskytovani informaci o vizi, poslani a cilech migace, ¥etné hodnot, které uznava,
dostane kazdy zafstnanec vramci adagt@ho procesu, ve kterém se postipn
seznamuje s prastdim a s pracovnim kolektivem. Organizace ¢teedadné interni
prizkumy o spokojenosti zatstnan@. Na nazor se pta pouze v ramci adapifao
procesu, kde za¥stnanec mize poukazat jak na klady, tak i zapory organizéue.
ziskani zptné vazby od zasstnand slouzi v organizaci pouze schranka, ktera je

u personalniho useku.

Organizace se snazi v ramci komugikidho mixu uplatovat izné nastroje marketingu,
a tak pddda pro své zakstnance izné akce nebo poskytuje jiné vyhody, nez které
byly zmirény, jako podkovani za jejich praci. Lasselsberger kazdym rolgmiada
Rako fest, na ktery maji zastnanci volny vstup a poukazy na jidlo a piti zdarm
Zameéstnanci dale dostanou darky s logem organizace,akfiklad destniky, propisky
a jiné a maji moznost vyhrat zajimavé ceny. V rasponzoringu Plzehlavni nésto
kultury 2015, kde byla organizace sponzorem cirkngili moznost zaréstnanci ziskat
listky na vystoupeni v pbé¢hu roku. Kazdym rokem se fawlaji vanoni vetirky, které
jsou plre hrazeny zastnavatelem. V organizaciipobi také hasské sdruzeni, které
se pravideldy z(kastiuje soutzi. Do souwtze v Chlundanech Lasselsberger dodava
hlavni ceny. Jako posledni vyhoduizeme zminit zvyhodimé ceny pro zagstnance

pii vyprodeji dlazdic. (interni zdroje podniku)

5.2.4 Shrnuti

V ramci interniho personalniho marketingu byla papst wnovana zejména oblastem,
které napomahaji atrakti¢it organizace a spokojenosti gagnych zarstnand.
Organizace se snazi udrzet své &stmance z hlediska poskytnuti zajimavych
zanestnaneckych vyhod, moznosti se neustalech@t a rozvijet, investovani do
lepSich a modegich strofi a vybaveni na pracovistich i mimogjn K vétsi
spokojenosti také napomahézptsobeni pracovni doby za&stnand, avSak tyka se
zejména zamstnand@ na vySSich mistech. Za slabou stranku se da zslaZpeat
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zejména komunikace ve vyrobnich zavodechizodu mensiho pau komunik&nich
kanali pro sdélovani potebnych informaci. Tim dochazi &znym komunik&nim

barierdam. Bylo zmi&no také platové ohodnoceni, které neni povaZzovanagilnou
stranku organizace.
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6 Dotaznikové Seteni

6.1 Cil a oblasti dotaznikového Sdeni

Cilem dotaznikového &eni je zmapovat oblasti interniho personalniho etargu pro
zvysSeni atraktivnosti organizace z pohledu stai@djicangstnand. Jednotlivé oblasti
byly zvoleny na zaklatd odborné literatury Koubek (2015) a Armstrong (20teti
popisuji ¢innosti, které napomahaji atraktitspol&nosti a stabilk zaméstnand.
Jednotlivé otadzky byly zformulovany na zalkdadjiSttnych udaji od personalniho
odcleni a na zaklaf diagnostického nastroje pro ¢feni podnikového klimatu
zhotoveného VUPSV.

Informace se tykaji nasledujicich oblasti:

* motivace — otazky zjisuji spokojenost za#sstnan@ se zfisobem jejich
ohodnoceni, se zamstnaneckymi vyhodami, moznostmi rozvoje, &adani
a celkovou spokojenost s praci. Kdrmhodnoceni, kde vidi organizace svoji
slabinu, povazuje ostatni oblasti v ramci motivaaesveé silné stranky;

» komunikace- tato oblast se zabyva druhou slabou strankounrgee, otazky
se tykaji zfisobu komunikace se z&stnanci o cilech organizace, o poskytnuti
pottebnych informaci Kinnosti, o pedavani informaci mezi zastnanci
a 0 z4jmu organizace o0 nazory a postojeczanand;

» styl vedeni- otazky se tykaji spokojenosti z&stmand se stylem vedeni jejich
nadizenych a poskytnutiiflezitosti vice se rozvijet;

e pracovni vztahy a pracovni podminkyrganizace se snaZzi neustale investovat
do lepSich stréj a celkového vybaveni pracoviSta tak se otazky tykaji
spokojenosti s modernim technickym vybavenim, s cqmi dobou,
se vzajemnymi vztahy na pracovisti, a to jak sizathym, tak i s ostatnimi
kolegy;

* image zamstnavatele — posledni oblast se zabyva potvrzenim nazoru
spol&nosti, ktery se tyka atraktivity ztly jako zamdstnavatele a kvality
vyrobki.
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Otéazky jsouak uzavené, tak i otekené Dani zandstnanci se taknohli vyjadit k dané
problematice.Dotaznik byl zcela anonymnU uzawenych otazek #li zamestnanc

moznost si vybrat nasledujici Skal

1 — naprosto souhlasim
2 — souhlasim
3 — nesouhlasim

4 —naprosto nesouhlas

Vzhledem kvelikosti organizace, ktera za&sinava vice jak 500 zangstnand, byl
dotaznik rozdanpouze ve vyrobnim zavo# v Chlumtanech av sidle organizace.

Dotaznik je uveden priloze D

Dotaznik byl rozeslan pomoci personalniho &eidi, které ho rozdalo zavod
v Chlumtanech pedevsim pisemné form a nasled&é se poslal \elektronické forns
do Plzre. Celkem bylo rozeslano 150 dotika (70 % vChlumtanech, 30 % Plzni).
12 dotaznik se nevrétilo a 5 bylo Spatnypinénych. Celkem bylo nasledriodnocenc
133 dotaznik predstavujicich 88,67% U&nost.

Vyhodnocovaly se jednotlév otdzky jak pro zavod Chlumtanech, tak pro Plze
AvSak zpovahy rkterych otazek a na zakkadstejnych nazdr zanestnand se
hodnotily rekteré otdzky dohromady. Rozdilné nazory se ukazodvou obrazcicl
celkow pro organizaci a zvlé3ro pracovist.

6.2 Charakteristika respondenti
Prvni ¢tyfi otdzky se ykaji pohlavi, ¥ku, paitu odpracovanych let a pozice, ktel

respondenti wrganizaci vykonava

Obr. 6: Jaké je VaSe pohlay

EmuZ MZena

41%

59%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Jak Ize vidt z predeSléhcobrazku, dotaznik byl vypém z59 % muzi a zbylych 41 ¢
Zenami. Tato paet @iblizné odpovida i struktte zaméstnané v organizaci, avSak r

zaklad mensiho p&tu dotazniki nelze tomu fisuzovat ¥tSi vahu.

Nasledujici otazka se tykal@&ku zangstnand. Jak Ize vidt z nasledujicihcobrazku,
nej\etsi ¢ast responderii, presré 53 %, tvdi skupina ve ¥ku 2€-50 let. Naopak
nejmensi skupinu t¥orespondentve wku 18-25 let (15 %).

Obr. ¢&. 7: Jaky je Vas &k

m18-25 m26-50 51 avice

15%

32%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Treti otdazka se tykala ptu odpracovanych let organizaci. Lasselsberger se ni
mnoha dlouholetymi za#stnanc, které se snazi naslediinancné za jejich prac
odmenit. NejwtSi skupinu tvé respondenti, ki@ pracuji vorganizaci ' rozmezi 16
az 30 let (34 %) Druhou nej¢tSi skupinou (3 %) jsou zamistnanci, kt& pracuji
v organizaci 6 az 15 le Naopak nejmensi skupinu tifaespondenti pracujici vice n
30 let (15 %)

Obr. ¢. 8: Jak dlouho pracujete ve spolénosti

M ménénez5let m6-15let m 16-30 let mvice nez 30 let

15%

21%

34%
30%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Respondenti bylijak Ize victt z ndsledujiciho obrazkae 75 % ze zavodl Chluntan
a ze zhylych 25 % PIzrs. V Plzni vyphovali dotaznik zejména referenti dane
oddkleni, asistenti @cetni. v Chlumtanech vypiovali zangéstnanci na pozicich:éthici
(tvorili 58 % ze vSech dotazovanych), niistvedouci, technologové a zaéstnanc

z personalniho utvaru.

Obr. €. 9: RozloZzeni zandstnanai

B Chlumcéany ™ Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

6.3 Vysledky Sefeni

Motivace

Nasledujici otdzka se tykala ohodnoceni prVice nez polovinaesponderii (52 %)
nesouhlasi nebo naprosto nesouhlé tvrzenim, Ze jsouwza svoji praci adekvagé
ohodnoceni. Veeni organizac si je této slabé stranky¢domo a snazi sepostuprd
zvySovat zakladni mzdu svym zéstnan@dm na zaklad jednani s odbo. Pouze 9 %
responderit naprosto souhlasi, Ze jsou zvoji praci adekvaté ohocnoceni a 39 %

souhlasi.

Obr. ¢. 10: Jsem za svoji praci adekvat& ohodnocen/;

. . B Naprosto
8% 9% souhlasim

M Souhlasim

44% 39% m Nesouhlasim

B Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Z hlediska odpo&di 82 % respondeintv Plzni souhlasi nebo naprosto souhlasi se ¢
platovym ohodnocenimPouzel18 % nesouhlasi nebo naprostesouhlasi s danym
tvrzenim. VChlumtanech naop: jen 37 % respondeintsouhlasi nebo napros
souhlas se svym platovym ohodnocenin63 % nesoulalsi nebo naprosto nesouh

s danym tvrzenim.

Obr. 11: Adekvéatni ohodnocen~ Plzai, Chluméany

70% 61%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Naprosto Souhlasim Nesouhlasim  Naprosto
souhlasim nesouhlasim

H Plzert ® Chlumcany

Zdroj: vlastn zpracovéani, 201

Nasledujici obrazek zobrazuje odpdv na otazku: Znam zgsob stanoveni mét
platového ohodnoceni“S uvedenym tvrzenim souhlasi nebo naprosto souh@®$io

responderit. 20 % respondefihesouhlasi nebo naprosto nesouhl timto tvrzenim.

Obr. €. 12: Znam zpisob stanoveni mého platového ohodnoct

® Naprosto
3%

o souhlasim
17% 30%

Hm Souhlasim
Nesouhlasim

50% H Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Otazkac. 7 zrela: ,Hodnoceni mé prace je objekti“. Z celkového poétu dotazanycl
54 % souhlasi a 12 % naprosto hlasi s timto tvrzenim. AvSak 34 nesouhlasi nebo

naprosto nesouhlasipavazuje hodnoceni za neobjekti
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Obr. ¢. 13: Hodnoceni mé préace je objektivr

B Naprosto
souhlasim

4% 12%

m Souhlasim

Nesouhlasim

B Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Obr. €. 14: Hodnoceni prace- Plzai, Chluméany

60% 55% 54%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Naprosto Souhlasim Nesouhlasim Naprosto
souhlasim nesouhlasim

M Plzen W Chlumcany

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Z porovnani odposdi v Chlumianech a \Plzni byly zjiS&ény rozdily. Opst respondenti
v Plzni vice soblasi :objektivhosti hodnocen(30 % naprosto souhlasi) a 15
nesouhlasi nebo naprosto nesouhlaatimco v Chlumanechje vice zanistnand,
ktefi nesouhlasi{40 % nesouhlasi bo naprosto nesouhlasd) pouze 6 % napros

souhlasiPresto u obou pracoui$ievliadaji pozitivni nazory danymtvrzenim.

Otazka ¢. 8 se tykala spokojenc se zamistraneckymi vyhodan. Jak lze vidt
z nasledujiciho obradzk, se zamstnaneckymi vyhodami ej spokojen vétSina
dotazovanychNa zéklad porovnani jednotlivych beneiditsi respondenti nejvicceni
tydnudovolené navic (98 %) fispivku na rekreaci (93 %) &3. platu 92 %). Naopak
0 trochumére si vazi oceéni pracovnich vysledl (21 % nesouhlei nebo naprosto

nesouhlasi) aifplatki za gestas (13 %)
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Obr. ¢. 15: Zaméstnanecké vyhod

100%

80%

60% B Naprosto nesouhlasim
()

= Nesouhlasim
40% H Souhlasim
B Naprosto souhlasim

20%

0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Nasledujici otdzka se tykala moznosti karho ristu. Zvysledii vyplyva, ze60 %
dotazanych souhlasebo naprosto souhlas danym tvrzenimNaopak 4(% nesouhlasi
nebo naprosto nesouhl.

Obr. €. 16: Mam moznost kariérniho rastu

H Naprosto

7% 10% ,
souhlasim

339% H Souhlasim

m Nesouhlasim

B Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Organizacena svych stranka i na pohovorech nabizi moznost kariérnikistu na

vSech pozicichPorovrame-li odpo¥di z Chluntan a Plzg, Ize vidkt, Ze moZnos
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kariérniho tistu vidi pozitivigji respondenti v Chlutianech (67%0), kde se na pozicic
vedoucich a mstra zangstnanci¢astji meéni nez na pozicich ®lzni, kteéi spiSe tvrdi
Ze takovou moznostemaji(60 %).

Obr. ¢. 17 Kariérni r ast— Plzai, Chluméany

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

58%

Naprosto Souhlasim Nesouhlasim Naprosto
souhlasim nesouhlasim

M Plzeri ® Chlumcany

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Otazkac. 10 se tykala moZznosti vé&dvani \ organizaciMoznost se dale vzthvat je

vyznamny faktor, kter napoméha atraktivit organizace.Jak \ Chluntanech, tak
i v Plzni potvrdili respondentdané tvrzeni se dale wdédvat a 76% souhlasilo nebo
naprosto souhlasilodanou moznosti 24 % zanistnané@ nesouhlasilo nebnaprosto

nesouhlasilo §mto tvrzenin
Obr. ¢. 18 Mam moznost se ve spotmosti dale vzdlavat

W Naprosto
souhlasim

5%

M Souhlasim

Nesouhlasim

559% B Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20:
DalSi otazka se také tykalvzdélavani, gesrji toho, zda 3Skoleni, kterych ¢
zamestnanci zdastnili, povazuji zainosna. Jeezité, aby zarstnanci pochopili, z
jakym (elem je dobré se neustale vlavat. Jak Ize vi& z nasldujiciho obrazku,

80% zangstnand souhlasi a naprosto souhla timto tvrzenima pro organizaci j
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pozitivni, Zesamotni zagstnanci chdpou smysl Skolei20 % dotdzanych nesouhl;

nebo naprosto nesouhla tvrzenim.

Obr. &. 19 Skoleni, kterych jsem e z(¥astnil/a povazuji za p-inosné

B Naprosto
20% souhlasim

6%

H Souhlasim

Nesouhlasim

60% H Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Obr. ¢. 20 Za dobie odvedenou praci se mi dostane uzné

B Naprosto

11% 10% ’
souhlasim

H Souhlasim

40% 39% M Nesouhlasim
(]

m Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Otazkac. 12 se tykala oblasti uznani za préaci, kterou &ainanci vykonavaji. N
zaklad ziskanych odpo¥di Ize vickt, Ze 4( % zantstnan@ nesouhlasi a . % dokonce
naprosto nesouhlasitisto tvrzenin. 49 % zamistnand@ souhlasi nebo napros
souhlasi glanym tvrzenimProjeveni uznani patmezi dilezité faktory vedouci k
spokojenosti zagstnané a zde lze vidt opét slabSistranku organizace. Projeve
uznani dokonce zatstnanci zminili ' otewené otazce wasti komunikac, ktera po této
¢asti nasleduije.
Pfi porovnani odpoidi se ukazalo, Zzeznani od svého n#éideného se spisSe da@ji
zanestnanci VPIzni (62 %) nez v Chlumdanech, kt& stimto tvrzenim nesouhlasi ne

naprosto nesouhlasi (9%).
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Obr. €. 21: Uznani —Plzeai, Chluméany

60% 52%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

46%

12% 11%

Naprosto Souhlasim  Nesouhlasim  Naprosto
souhlasim nesouhlasim

H Plzeri ® Chlumcany

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Dalsi otdzka se tykala jistoty pradistota prace vyznamimapoméaha atmosg na
pracovisti, ktera bude vyhodnocen jiné otazce. 19 %améstnan@ naprosto souhla
S pocitem jistoty praces6 % zamistnan@ souhlasi. Naopak 2% nesouhla nebo
naprosto nesouhlasiytc nazory jsou stejné jak@hlumcanech, tak v Plzni.

Obr. ¢&. 22 Mam jistotu prace

W Naprosto
19% souhlasim

2%

M Souhlasim

Nesouhlasim

B Naprosto

56% .,
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Posledni uzaenaotazka tykajici se oblasti motivace je vnimani dopisosti prace
zantstnand. Je dilezité, aby zarstnanci podiovali smysl své prace to, Ze svym
vykonem gispivaji kcelkovému spichu organizace, ktery sowasn« doke roste, jak
bylo vidét ve finaréni analyz. 60 % respondefitsouhlasi simto tvrzenim a Z %
dokonce naprosto souhlasi. Zbylé odfby tedy nesouhlasim a naprosto nesouhl
(19 %), mohou bytzpisobeny nedostaténou komunikaci o cilech nebo @sch

organizace.
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Obr. ¢&. 23 Moje préace je smysluplné

B Naprosto
souhlasim

2%

M Souhlasim

Nesouhlasim

m Naprosto

60% ,
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Otazka ¢. 15 byla oteiend a zawrstnanc zde méli moZnost navrhnout, co by
organizacemgla ucklat proto, aby se stala vice atrakt. Z celkového pétu odpowdi

se nejvice opakovalczvySeni platu pro idakani vice lidi, ¢etne rozSteni

zanestnaneckych vyhocPozadavek klepSeni platovych podminek napsalo vice

40% dotazanychDalSi opakujici se odpeédi bylc projeveni anani a mdernizace
zazemiCastou dpowdi bylo navrzeni organizz vice se fiblizit k zaméstnaném na
nejnizSich pozicich(zde se jednalo o zastnance Chlumtanech) a zleps

informovanost zastnand.
Shrnuti oblasti motivau

V ramci oblasti motivace byly ejvice pozitivk hodnoceny otazky tykajici se
zanestnaneckyctvyhod, které poskytuje organizace nad ramec svysiinposti,dale
moznosti vzdlavani a chapani smysluplnosti prace. Naopak jakasrpozitivni byly
vyhodnoceny otazky tykajici se platového otoceni, uzndhod svych naiizenych

azapojeni zargstnand do cEni v organizaci wamci otewené otazky

Komunikace

Tato oblast se zabyva problematickisi v organizacitedy komunikac. Organizace
si je tohovédoma a tento nézor, jaktreme naslednvidét, potvrzuji irespondenti.
Prvni otazka wéto oblasti se tyka pravidelného informovéizaméstnané o cilech

organizace. Vice jak polovirresponderit, 59 %,nesouhlasi nebo najsto nesouhlasi
s timto tvrzenim. Mpriznivy stav je zjisoben menSim mnozZsétw ¢ast na gedavani
informacich nebo népsnmi informacemi. Zmi#ané divody hudol fe¢eny v otevené

otazce na konci obladgtomunikac. 41 % respondefitsouhlasi nebo naprosto souh

o pravidelné informovanosti o cilech organiz
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Obr. €. 24 Vedeni sjole¢nosti pravidelné informuje své zaméstnance o cilect
spol&nosti

5% m Naprosto
souhlasim

18%

36% M Souhlasim

Nesouhlasim

m Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Na zaklad porovnéni odpadi Ize vidit, Ze 88 % respondent Plzrg souhlasi neb
naprosto souhlasi terzenim, kter se tyk& pravidelnosti informovani cilech
organizace. Zatstnanci se ziastuji pravidelnych porad a vSechny faiiné
informace dostavaji pisemné podab Naopak 'Chlumianech 74 % respondér
nesouhlasi nebo naprosto nesouhl danym tvrzenim
Obr. €. 25: Pravidelné informovani o cilech — Plzai, Chluméany

80% 73%

60%

40%

20%

0%

Naprosto Souhlasim  Nesouhlasim  Naprosto
souhlasim nesouhlasim

M Plzert ® Chlumcany

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Otazka¢. 17 zrela ,Mam dostatek informaci ke své pi‘. 61 % responderit souhlasi
s timto vyrokem a P6 naprosto souhlasi. % nesouhlash 7 % naprosto nesouhl.
| pires revazujici kladn nazorydostatek informaci ke své praci byl mit kazdy

zantstnanec. Protfe poteba zde &init urcité kroky k zlepSeni.
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Obr. €. 26 M&m dostatek informaci ke své préac

B Naprosto
souhlasim

7% 7%

m Souhlasim

m Nesouhlasim

H Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Obr. & 27 Jsem spokojen/a tim, jak probiha komunikace mezi nadizenym

a pracovnikem

B Naprosto
souhlasim

11% 10%

H Souhlasim

a1% ™ Nesouhlasi
m

38%

B Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Dalsi otazka se tyka spokojenostegavani informaci ovedoucich pracovnil. Zde
lze vidkt opet vétSi nespokojenost témeéi polovina zamistnand (4€ %) neni spokojena
s danou komunikag¢bl1 % respondefitje spokojeno komunikaci).

Obr. €. 28 Komunikace mezi nadtizenym a pracovnikemr— Plzeai, Chluméany

80% 70%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
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Naprosto  Souhlasim Nesouhlasim Naprosto
souhlasim nesouhlasim

H Plzeri ® Chlumcany

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Na zaklad porovnani odposdi s danym tvrzenim nejvice nesouhlasitapspondent
v Chlumianech, 48 %esouhlasi a 12 % naprosto nesouhl pribéhem komunikace

V Plzni 85 % souhlasi nebo naprosto souhl pribéhem komunikact

Otazkac. 19 zrEla: ,Mohu se c¢imkoliv na svého natzeného obratit. Moznost ijit
za svym natizenym a pozadat ho o radubo pomoc vyraz& napomaha spokojeno
zamestnand. Zde je zejména wezity vztah se svym ndtkenym, ktery bud
vyhodnocen \dalSi¢asti dotaznik. S moznosti obratit & sveho naizenehcsouhlasi
témet vSichniresponden (92 %) a Ize v ni vi&t vyhodu vtéto oblast Pouhych 8 %
responderit nesouhlasi nebo naprosto nesouhl danym tvrzenim.

Obr. €. 29: Mohu se fimkoliv na svého nadizeného obrati

m Naprosto
souhlasim

3% 5%

M Souhlasim

Nesouhlasim

m Naprosto

nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Nejvice negativéh hodnocena otadzkae zmirnéoblasti se tykala jmu organizace
o postoje a nazory svych zéstnand. Az 67 % respondeft(v obou pracovistich)
nesouhlasi nebo naprosto nesouhletimto tvrzenim. Aby si dana organize
zanestnance udrzela, je gebné se zajimat o jejich nay tykajici se jak praceak
i vedeni, ¥etr® moznostinavrhnout wita opateni, kterd by napomol vyrobnim
procesim nebgjinym oblaster. 33 % respondefituvedlo, Ze se organizace zajima
postoje a nazory.
Obr. ¢&. 30: Spola&nost se zajima postoje a nazory svych zagstnanaoi

B Naprosto
14% 4% souhlasim

29y ™ Souhlasim

Nesouhlasim

539% B Naprosto
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Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Otazkag. 21 se tyk&iskanizpstné vazby od naizenych.Ulohou vedoucich by #ho
byt i informovani zaréstnand@ o jejich praci, ¥etré piipadné pochvaly nebo naop
moznosti zlepSeni s¥. nasledujicim obrazku Ize vitlprevazré kladné odpoidi, tedy
63 % respondefitsouhlasi nebo naprosto souhle danym tvrzenim. AvSak i zde |
méla organizace zapracct na mozném zlepSeni, jelikoz 37 fésponderii s timto
tvrzenim nesouhlasi nebo naprosto nesou

Obr. ¢. 31: Na moupraci dostavam od nadizeného zgtnou vazbu

B Naprosto
souhlasim

4% 10%

33% H Souhlasim

Nesouhlasim

H Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

V posledni otazce:Rokud byste si/al v komunikacinéco zn@nit, co by to byl?* se
objevily mnohé zajimavé informace, které potvr predeslé odpaidi, nazn&ujici
problémy Ykajici se komunikace. ezi nefastjSi odpoedi patilo zlepSeni pedavini
informaci odvedoucich pracovnil, nag. mésicni predavani informaci o cilech vyro.
Nemért dilezity byl také nazor, Ze nenilézité jen ziskat informace od vedouc
pracovnika,ale i naopak, aby vedoupracovnici vyslechli informace o vznikly«
problémechod svych potizenyct. Dale by respondenticenili zgtnou vazbu, vetré
moznych pochval a pravidelné pohov svedoucim. Zde Ize vid mnohc zajimavych

podreta, kterymi by seorganizace rla zabyve.
Shrnuti oblasti komunika

V oblasti komunikace Ize st spiSe negativni ndzory responde Respondenti
nejsou spokojeni pravidelnostipredavani informacio cilech organizace ars jeji
formou. Nejvice problematickodasti tyl nezajem organizace o postoje a na:
zantstnand@ a nedowatené poskytnuti z§giné vazby.Naopak nejvice si responde

ceni moznosti se@mkoliv na svého natzeného obrati
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Styl vedeni

Obr. ¢&. 32: Vyhovuje mi styl vedeni mého nakizenéhc

B Naprosto
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Nesouhlasim

60% ® Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Prvni otdzka wéto oblasti se tykala stylu vedeniimpého natizeného. Styl vewmni
vyrazre napomaha ke spokojenoszanmestnané a jak lze vidt z obrazku, 83 %
responderit je spokojen se stylem svého nfideného. 17 %esponderni nesouhlasi
nebonaprosto nesouhl: s tim, jakym stylem jeede jejich natizeny. Jak uz vSak by
feceno v podkapitole5.2.2 Motivace a celkova spokojenost z&smand, pokud

zanestnanec nel spokojen, mize pozadat presun kjinému vedoucimi

DalSi otazka z#a: ,Jednadni mého natzeného je ke vSem pracoviik spravedlivée*
| zde mizeme vidt predevSim pozitivni ndzory a % souhlasi a 1 % naprosto
souhlasi $imto tvrzenim23 % respondefitma na dané tvrzeni ofyay nazo. Prevazig
tito respondentitejn¢ negativié odpovdali na jinou otazkukde odpo¥déli, Ze nemaj

dobry vztah se svym néidenym, jak uvidime dalSi oblasti.

Obr. €. 33: Jednani mého natizeného je ke vSem pracovnikm spravedlivé
B Naprosto
5% 16% souhlasim

M Souhlasim

Nesouhlasim

61% H Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Obr. €. 34: Mij primy nadiizeny mg spravné motivuje
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Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Otazkac¢. 25 se ot tykala motivace,ale esrEji toho, zda zamistnance sprawr
motivuje jejich gimy nadizeny. Vice jak poloviniresponderit (65 %) souhlasi nebo
naprosto souhlasi tBnto tvrzenim.Naopak 28 % respondéntesouhlasi a 7 %
naprosto nesouhlasi. Motivaci hraje velkou rc praw piéimy nadizeny, ktery by ral
zanestnance motivovat lepSim vysledkim a vyrazg tim napomoci jejich

spokojenosti.

DalSi otazka poukazuje moznosti se dale rozvijet. V rammzvoje hraje rol zda
vedouci pracovnikzadd pouze cil nechd na za#stnartich, jak stanovenéhcile
dosahnou, neboawmpak, zda jim vedouci zada vcetrg postupuk jehc dosazeni. 19 %
responderit naprosto souhlas tim, Ze vedouci #ava pouze ramcovéigazy a jejich
plnéni je vkompetenci zagstnané. Zbyvajicich 58 %dotazovanyctsouhlasi a 23 %
nesouhlasi #§mto tvrzenim. Zadny dotazovanych nezaSkrtl moZnost napre

nesouhlasim.
Obr. €. 35: Muj vedouci davé pracovnikam pouze ramcoveé pikazy a jejich plnéni

ponechava na zkusenosti a iniciativpracovniki
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Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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Shrnuti oblasti stylu vede

Oblast stylu vedeni je kové brana jako pozitivni. Zaejvice pozitivni povazu
respondentistyl vedeni jejichpiimych nadizenych. Nejmé¢ pozitivni se ukazal

otazkatykajici se motivace zaratnand od giméeho natizeného

Pracovni vztahy a pracovni podmi

Obr. €. 36: Jsem spokojen/a technickym vybavenim na pracovisi

m Naprosto
29% 9% souhlasim

H Souhlasim
37%

Nesouhlasim

52%
m Naprosto

nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpacovani, 201
Otazka ¢. 27 zréla: ,Jsem spokojen/a s$echnickym vybavenim na pracovis
Organizace se snazi neustale investovat do ch a modergSich stroj,
avSakvzhledem k ¥tSimu pactu stroji a jejich finanéni nar@nosti dochazi k vyning
pomaleji. 3% responderi neni spokojeno ®chnickym vybaveni. 61 % souhlasi

nebo naprosto souhlas danym tvrzenim.

Obr. ¢&. 37: spokojenost technickym vybavenim —Plzeai, Chluméany
60% 55%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

51%

Naprosto Souhlasim  Nesouhlasim  Naprosto
souhlasim nesouhlasim

M Plzert ® Chlumcany

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Pfi porovnani odpoidi Ize v predchozim obrazkwidét, Ze na obou pracovistic
pievlada spokojenostwbavenimV Chlumianech vice respondén45 %) nesouhla:

nebo naprosto nesouhla: danymtvrzenim. Naopak v Plzni Ize Wt] Ze Zadnyc ze
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responderit neni naprosto nespokoje vybavenim na acovisti a 79 % souhlasi ne
naprosto souhlasitgrzenin (21 % responde@itnesouhlasi).

Nasledujici otazka se tykd spokojenossrozvrzenim pracovni dol. Prizptisobeni
pracovni doby poZadaiukn zangstnand, tak organizace napomahijejich wtSi

spokojenosti. Aasledujicihcobrazku lze vidt, Ze 79 %responderii je spokojeno se
svou pracovni dobou. Zbyla pcenta (21 %) jsouipvazrie tvorena nespokojenymi

zanestnanci, kté pracuji ve vyrob v negetrzitém provozu.
Obr. ¢. 38: Jsem spokojen/a se svojrracovni dobou

m Naprosto
4% souhlasim

M Souhlasim

Nesouhlasim

53% H Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Pozitivni atmosféra napomah vyssSim vykorim. Na otadzku, zda panuje na praco\
pozitivni atmosféra, odp@édélo 79 % respondeftsouhlasinnebo naprosto souhlm
a 21 % nesouhlasirdadnyrespondent nezkl moznost naprosto nesouhlas

Obr. ¢. 39: Na pracovisti panuje pozitivni atmosfér.

W Naprosto
souhlasim

M Souhlasim

Nesouhlasim

53% H Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Pozitivni atmosfée napomahaji i dobré vztah kolegy Stejr¢ jako \ piredeslé otazce
zde grevazuji hlav kladné odpogdi. 4€ % respondeiitsouhlasi tvrzenim, Ze maji
dobré vztahy &olegy. Dokonce 4 % naprosto souhlasitisnto tvrzenim.Opét jako
v predeslé otazce zde zadnyrespondent nezaSkrtl rhwost naprosto nesouhlas

a 12% respondetitpouze nesouhla
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Obr. ¢&. 40: Mam dobré vztahy « kolegy

B Naprosto
12% souhlasim

4% ® Souhlasim

Nesouhlasim

B Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Obr. €. 41: Mam dobry vztah se svym na#lizenyrr
H Naprosto

9% 3% souhlasim
30%

M Souhlasim

Nesouhlasim

58%

® Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Posledni uzaena otadzka této oblasti se tykala vztahu se svyiradizenym. 88 %
dotazovanych jsogpokojeli nebo naprosto spokojeni setahem se svym nédenym.
12 % respondefitneni spokojen. Tato nespokojenoste nize vyeSit gemistnim
zameéstnance na jinou pozici nebo na jinou linku. Tytdpowdi mohou mit také
souvislost s &kterymi predcltozimi otazky tykajici se vedoucichtootazky dostatné
motivace a moznosti se na svehoifehého kdykoliv obrat

Otewena otadzka tto oblasti z#la: ,Pokud nejste spokojen/a pracovnimi
podminkami, co byste siFgl/a zanenit?. Zde respondentpotvrdili své odpowdi
v predchozich otazkac Nap. modernizaci vyrobnich stibja moZnost zrnit
nepetrZzity provoz naitismenny. Organizace by seéla zantiit piedevsim na stroje,
které by mohlyohrozit bezpé&nost zdravi zagstnan@ a prioritreé je vymenit. Zmena

negretrzitého provozumeni mozna kidi povaze vyroby
Shrnuti oblasti pracovni vztahy a pracovni podrr

Stejre jako vpiedchozi oblas je oblast pracovni vztahy a pracovni podminky b

jako pozitivni. Respondenti jsou spoko, spanujici atmosféro se vztahy na
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pracovisti,a to jak ke svému néidenému, tk i s kolegy | pires nepetrzity provoz jsot
respondenti Chluntanech pevazi spokojeni pracovni dobou, stejn jako
respndenti v Plzni. | fes neusta investice do strdj a lepSiho vybaveni jsc

respondenti v dam¢anech technickym vybaveni mérspokojeni

Image zamstnavatele

V této oblasti se tyka otdzky obecd image zardstnavatele a zji8hi celkové
spokojaosti zamndstnan@ v organizaci. Prvni otdzka se tykala potvrzeni naz
organizace, Zese povazuje : atraktivniho zaréstnavatele. Nazor organizace
respondenti fevazrg potvrdili a 82 % souhlasi nebo naprostouhlasi timto tvrzenim.
16 % respondefitnesouhla:.

Obr. ¢ 42: Spola&nost Lasselsberger, s.r.o. povazuji za atraktivnih

zaméstnavatele

W Naprosto
16% 18% souhlasim

M Souhlasim

Nesouhlasim

66% m Naprosto
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Obr. €. 43: Jsemhrdy/a na znafku spolefnosti, ve které pracuji

B Naprosto
21% 16% souhlasim

H Souhlasim

Nesouhlasim

63% m Naprosto
nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani, 20
Druha otadzka za: ,Jsem hrdy/a na zdlu spolénosti ve které pracl“. Tento nazor
je pro organizaci velicetdeZity, jelikoz zjiStuje, zdazamestnanci povaZzuji organiza
za perspektivna jsou hrdi na to, Ze mohou byt gast velké prosperujici organiza

81 % respondefitsouhlasi nebo napro souhlasi $imto tvrzenim a ou hrdi na to, Ze
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pracuji v @ganizaci Lasselsberg s.r.o. 21 % respondeéntnesouhlas Opit Zadny
respondenhezaskrtl moznost naprosto nesouhla

S predchozi otadkou souvisi i otazka, zda zastnanci povazuji produkty organizi
které rozvazi do celého &a za kvalitni. Jak Ize vi#t z obrazku,70 % respondeit
odpovdélo souhlasim a 1 % naprosto souhlasim. Tedy z&smanci ¥ri, Ze
napomahi svym vykonem kvalit vyrobki. 12 % respondefitnepovazuji vyrobkza
kvalitni.

Obr. ¢. 44: Produkty spolénosti povazuji za kvalitni

® Naprosto

12% 18% souhlasim

MW Souhlasim

Nesouhlasim

m Naprosto

70% nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovii, 2016

Otazkac¢. 36 zrela: ,Doporwil/a bych spolénost svym znamy‘. Otazka \ podstat
spojuje vSechny oblasti dohromady a vyhodnocujd M@ tom organizace \
skute&nosti je. Tedy zda je atraktivni i pohledu sodasnych zamstnand
v nejizrejSich obhstech. Kladné reference jsou pro organizaci velibezité a mohol
ovlivnit postaveni na trhu. nasledujiciho obrazku Ize Vg Ze 67% souhlasi a 19 %
naprosto souhlasiténto tvrzenim. Ot Zadny responde nezaskrtl moznost napros
nesouhlasim. ASak jak jsme mohli vigt z predchozich oblasti, ma organizace
slabé stranky, které je geba oSe€it. Tyto slabé stranky Zsobily, Ze 14 %
responderit by nedoportilo organizaci svym znamyn

Obr. ¢. 45: Doporw&il/a bych spol&nost svym znamyn

m Naprosto
14% 19% souhlasim

H Souhlasim

Nesouhlasim

m Naprosto
nesouhlasim

67%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20.
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Posledni uzaena otadzka se tykalivahy respondefito zmeéné zamgstnani. 89 %
responderit neuvaZzuje o zim¢ a jsol i pres slabé strankyprganizac spokojeni.
Zjisténa skuteénost jepro organizac pozitivni apotvrzuje tim i nizou fluktuaci. 11%

uvazuje o zrén¢ zanestnani
Obr. ¢&. 46: UvaZuji o zméné zaméstnani
11%

H Ano

M Ne

89%

Zdroj: vlastni zpracovani, 20

Posledni d¥ otazky byl otewené Prvni otazka navazovala n#éegdchozi, tedy zd
zanestnanci uvazuji o zém¢ zantstnani a pokud ano, jgke jejich davod. Skoro
vSichni respondentiktefi uvazuji nad zrnou (14responderif), uvedli nizké platov
ohodnoceni. Zbyly jederespondent uved! kro#rplatujeS€ zhorSenou komunika

Posledni otazka vedla moznosti vyjadeni nazoru, pokud bwzamestnanci ndli
moznost cokoliv zrénit, co by to byloOtazka slouzila k astenipiedchozch odpo¥di,
ale také zde i respondentmoZznost vyjadt nespokojenost gnymi oblastmi, které
nebyly zmigny. Mezi nec¢astjSimi divody byla uvedenaespokojenost platovymi
podminkami, s tokermformaci mezi vedenim zangstnanci, ¥etn® moznosti zapojer
zanestnand@ pomoci motivanich odmén do rozvoje jednotlivych Usék Respondenti
by krom¢ lepSich platovych podmin také ocenilivice zamistnaneckych benefi
a modergjSi vybaveni pracovist

Shrnuti oblasti image zafstnavatel

Oblast image je pro organizadildzita. z vysledki se zjistilo, Ze satasni zamstnanci
povazuji organizaci za perspektivni a jsou hrdi,zde mohou pracovaVyrabéné
produkty povaZzujiza kvalitni. Tento fakt potvrzuje, Ze &Sina respondefit by
doporuila organizaci svym znamym a neuvazuje azérzanmeéstnani Respondenti by
ovSemocenili vice zamstnaneckych vyh¢, vétSi modernizaci pracovista zlepSen

komunikace.
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6.4 Zavéry a diskuze k dotaznikovému Sdteni

Mezi silné stranky organizace lze uvést #Zamanecké vyhody. Organizacela
prizkum na trhu a snazi se nabizet stejabo vice vyhod neZ ostatni organizace. Na
zéklad dotazniki jsou zandstnanci s benefity spokojeni, avSatdlp by si jich vice.
Organizace se neustale snaZi také claxdni svych zagstnand a to podiuji také
zanestnanci, kté tento nazor potvrdili. Organizace nabizi jak poé kurzy, tak kurzy,
které zamistnance zajimaji a nadale se snazi ziskavat daidc&vropské unie.
Komunikaci v organizaci lze povaZovat zejména zabal stranku. AvSak izde
muZzeme vidt jedno pozitivum, Ze i moznych potiZzich nebo &mkoliv jinym se

mohou zamstnanci na svého vedouciho obratit.

Za silnou oblast se da také povazovat styl veddniuiSech otazek se vyskytovaly
pozitivni nazory na svého vedouciho. Zgtnanci jsou spokojeni, jakym stylem jsou
vedeni a povazuji jednani svého Hiadného za spravedlivé. Jak tvrdi Bedaakol.
(2013) zamistnanci pevazré uprednosiiuji sice gisného, ale spravedlivého vedouciho.
Organizace se snaZzi o co méptivejsi pristup ke svym zasstnanédm s wdomim, Ze
se zamstnanci na natzené mohou kdykoliv obratit. Zafstnanci tento nazor potvrdili.
AvSak jak bylo zmi#no, zamdstnanci musi fijit sami, nikoliv vedouci za nimi.

Zamestnanci takeé velice ogaji ramcoveé zadavani ukglkteré jim napomaha k rozvoji.

Oblast pracovni vztahy a pracovni podminky Ize fadéazovat pozitivni. Zadstnanci
jak na nizsi, tak na vySSi pozici jsotepazié spokojeni se svou pracovni dobou, a to i
pies nutnost ndptrzitého provozu, a tedy nemoZznosizpisobit pracovni dobu svym
pottebam. Tuto moznost vSak maji zgtmanci na vysSich pozicich a podle vystedk
jsou s touto formou spokojeni. Celkovou spokojermdiviiuje také atmosféra, ktera se
d& povazovat za pozitivnig¢etné pozitivnich vztah, a to jak s kolegy, tak gipnym
nadizenym. Posledni oblast se tykala celkové imagearorgce, potvrdila nazor
organizace v oblasti atraktivniho zéstnavatele a Ize ji tedy také povazovat za jeji

silnou stranku.

Personalni odfleni si je plg védomo (&etné vedeni), Ze jsou zafetnanci nespokojeni
se svym mzdovym ohodnocenim a spolu s odbory sstdlewsnazi o jeho zvysSeni. Jak
uz bylofeceno, v letoSnim aifstim roce se navysi celkové mzdy vpegru o 6 %, coz

s s

by mohlo gispst k vySSi spokojenosti zatstnand. S vysi platu také souvisi nazor
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zanestnand na objektivnost hodnoceni prace. fep gevazujici kladné nazory je
potieba tuto problematiku &itym zpisobemiesit.

Krome vySe platu jsou za#stnanci nespokojeni si¢hem komunikace, detre jejiho
obsahu. Zawstnanci nejsou spokojeni s mnozstvim a pravideingsedavanych
informaci, s neposkytnutim &#mé vazby o vykonech, ¢etné vysloveni pochval
a uznani zagstnanédm za dobré vykony. Tyto problémy se zejména tykaiyodu,
kde zamdstnanci nejsou dosta&® informovani o cilech organizace a kde jim
nevyhovuje zpsob gedavani informaci. Za velmi slabou stranku se #é povazovat
nezajem vedeni o nazory a postoje gstmand, a to jak v zavodech, tak i v sidle
organizace v Plzni. Zde je geba udlat napravna opsni. Je dlezité, aby se
zanestnanci citili sotasti organizace a & pocit, Ze mohou fispét, krone b&zne

vykonavané prace, svymi nazory a napady za zlegbeniu ve vyrob nebo ve spray

Mezi slabymi a silnymi strdnkami se pohybuje Utoveybavenosti pracovist
Zamestnanci vyjadli nazor, Ze zejména v Chlumanech by bylo zaptgbi vynenit
n¢které zastaralé stroje. Jelikoz se ale jedna ondimanara@né investice, dochazi
ke znénam pomalu. Jako posledni je zde zn&n moznost kariérnihoistu. Tento
problém se tyka zejména z&stnand pracujicich ve spré&v Diky kompetetnimu
modelu, se kterym organizace ¢r@, se zawstnandm naskytne nova moznost
kariérniho fistu. Nap. rozsfit svoji oblast @sobeni v rdmci rozvoje, a tim si fingn

polepsit.

Zjisténé silné a slabé stranky interniho personalnihdketiaigu v organizaci lze vid

v nasledujici tabulce.
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Tab. €. 10: Silné a slabé stranky interniho personalnihmarketingu

Vybaveni pracovist VySe mezd

Benefity pro zamsstnance Objektivnost hodnoceni

Vzdelavani Projeveni uznani

Pristup k zargstnan&m Mnozstw, a pravidelnostipdavani
informaci

Styl vedeni Zptna vazba

Pozitivni atmosféra Nezajem o postoje a nazorysamnd

Dob’r © vz,tahy skolegyas Vybaveni pracovist

nadizenym

Ramcové zadavani ukol

Image organizace

Nizka fluktuace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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7 Navrhovana opateni

Vychodiskem pro navrhovana opetti je zejména realizované dotaznikovéreset
piihlédnuto je ale také k ziskanym poznatk z rozhovoit z personalniho odteni.
Navrhovana opétni se budou tykat jak oblasti externiho persohalmharketingu ve
ZlepSeni procesu ziskavani novych gsmmand, tak i oblasti interniho personalniho
marketingu winnostech, které napomohou udrzet&&smé zagstnance v organizaci.
Zde lIze zminit zejména poskytnuti benefitu Sicksdagbo vyhod od Sodexo v rdmci
rozSteni stavajicich za#stnaneckych benefit dale odminy za zlepSeni procés
zavedeni msicnich porad a vydavani firemnich novin, hodnotidigamry a pravidelné

prizkumy spokojenosti na zakladotaznikového Sgtni.

7.1 Doporuéeni pro externi personalni marketing

Navrhy tykajici se externiho personalniho marketingyly vymezeny na zakl&d

ziskanych informaci z analyzy externiho personalmnilarketingu.

Navrh: RozS8ieni obsahu kariérnich stranek a jeho lepsi wnist

Namgtem opateni je roz&eni obsahu kariérnich stranek a jeho lepSi @mista
strankach organizace. Cilem tohoto épai je oslovit a filakat uchazée do organizace

na zaklad ziskanych informaci na internetovych strankach.

Na internetové strance organizace najdeme odkaréed aZz fes dalsi ikonu ,,O nas".
Odkaz ,Kariéra“ se dopotwje dat na avodni stranku prcit§i pehlednost jako
samostatnou polozku. Pod timto odkazem najdemeniafce tykajici se volnych pozic,
zanestnaneckych vyhod, Trainee programu pro absolveatymoznosti psani
bakal&skych a diplomovych pracich. Navrh se bude tykaBi¥eni kariérnich stranek
o potebné informace, na@p o podnikové kultie, pracovnich podminkach (rfap
nabizeni pruzné pracovni doby, prace s modernimawgrim), cilech organizace,
moznosti zapojeni studéntlo probihajicich projeista o Trainee programu, ktery je
malo popsan. V programu by se doplnily informadeajigi se pedevSim toho, co je
jeho cilem a jak program probih&. Pro zajimavostd¥ariérnich strankach organizace
také nEla zveejnovat gibehy zaméstnand, ktefi u ni dlouhodod pracuji, wetrng

fotografii ze zavodl.
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Navrh: LepsSi vyuziti socialnich siti a kanalu Ydodu

Cilem opaiteni je ot prilakani uchazé&i na zaklad lepsiho vyuziti sociélnich siti, jako
je nag. Facebook nebo Twitter. N&chto sitich nize organizace najit velky pet
potencialnich uchazé. Organizace ma zalozenou stranku na Facebookak ges
potreba navrhnout jeji aktualizaci. Posleditispivek je z listopadu roku 2011. Dle
prizkumu se stranka RAKO v séasné dob libi pouhym 75 lidem. Twitter organizace
nepouziva wtbec, a proto bylo dopoano zalozeni stranky. Nachto sitich se krom
poskytovani informaci o uspich organizace a planovanych novinkach, které &g m
Vv ramci image organizace prezentovatjarvytvait zaloZzka ,Kariéra“ a stefhjako na
internetovych strankach bydha informovat uchaz& o volnych pozicich. | zde by se
zveejiovaly pribéhy lidi o praci v organizaci, fotografie ze zauodile i ze spravy
(véetre moznych videi progednictvim YouTube). Stranky na socialnich sitich by
spravovali sotasni zamstnanci, kté& jsou zodpowdni za spravu internetovych stranek

organizace.

Organizace je zaregistrovana na kanalu YouTubetoTkanal se zatim vyuZival pro
ziskani zakaznikLasselsbergru, s.r.o. Navrh se bude tykat remg§ivyuziti kanalu pro
potencialni uchaze o zamistnani a propojeni se strankami organizace. Ri&kani
uchazéu by bylo dobré zviejnit videa, ktera by prezentovala jiz zrmeé gibéhy
zamestnand, ale také seznameni se s organizacii.nap zavodem, abyfiipadni
uchazei vid¢li, s jakou moderni technikou by mohli pracovateanu novému by se
mohli nawit. O vybéru obsahu prezentace o organizactidgzich vhodnych uchazeé
rozhodne vedeni organizacegetre vedoucich persondlniho a marketingového
odctleni.

Moznost pihlasit se do vybru uchazeéu a stat se jednou z tiaorganizace by
zanestnan@dm personalisté zwejnovali na nasinkach a na portale. S&asti vylgru
uchazéu je predani vlastnihoijbéhu v pisemné forghdo stanoveného terminuietns
informace, Wem je prace v organizaci pro¢ nprinosnd. Nasledn personalisté
vyhodnoti jednotlivé fibehy. Naklady na profesionalni naéni videa zavisi na mnoha
faktorech, jako jsou délka videa, technicka gaost a jiné. Bblizné naklady na
nataieni dvou videi o spot@osti a kratce oifbézich zanéstnand véetné postprodukce
se vislily na minimalnicastku 20 000 K Vyhodou vkladani videi na kanél YouTube

je zejména moznost Wtjejich sledovanost, mozné kometgacetre vyjadieni, zda se
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video libi, nebo nelibi. To samé Ize sledovat istrankach Facebook a Twitter, kde
organizace rize jakékoliv dotazy zodpedét. Powreni zangstnanci budou mit na
starost jak firemni stranky, tak stranky na ostdtrsditich, rozidit dotazy od uchazé
ziskanych zdchto siti a naslednje zaslat emailem jednotlivym o&ldnim, kterych se
dotazy budou tykat a kterd budou na strankach keag@-aber Visum, 2016)

Navrh: Den otexenych dva

Jako posledni bude navrzena moznost zaveést ,Derfeotgch dvé”. V soutasnosti
organizace provadi po zavodech zejména studenthadréikh Skol, ale #a by se
zametit i na potenciélni uchaze a dat jim mozZnost zavody navstivit a zeptat se na
informace, které je zajimaji. Uch&zdoy zavitali jak pimo do vyroby, kde by mohli
vidét moderni techniku, tak iffpadré do riznych oddleni, jako je nap vyzkum

a vyvoj. Po zavodech by se chodilo ve skupinkacanvci zachovani bezpeosti a pro
zachovani plynulé vyrobyCasy prohlidek by byly rozmisty jak na internetovych
strankach, tak ivinzercich v novinach. Z hledigskganizace by se zajemci museli
piihlaSovat na dané prohlidky na internetovych st&hkorganizace, kde by na uvodni
straré byly prihlaSovaci Udaje. Péipact by si zavolali na recepci organizace a zde by
si prohlidku v ukity ¢as zamluvili. Vtento den by provéld v kazdém zavad

5 zamgstnand@. Zamestnanci by provazeli ucha# po zdvodech misto své obvyklé
prace a jediné naklady, které zde vznikaji, jsouytssteéni letaka a inzerce v novinach.
Pro z&atek by se vytisklo 2 000 letakv celkové vySi 3 500 K (Typografik centr,
2016)

Inzerce v novinach byla ¥islena naastku 6 326 K. V PreStickych novinach je sazba
30 Ke/radek, v Domazlickém deniku 230,5&/Kadek. Jedetiadek se bere 30 znak
Inzerce by obsahovala pozvani na ,Den t#aych dvé“, dale upozortni nacasy
prohlidek, zveejreéni telefonnihaisla a internetové stranky praéifgaseni na prohlidky.
Priblizn¢ by se jednalo o Badki. V Nepomuckych listech Ize objednat pouze ploSnou
inzerci se sazbou 1 350¢Ko velikosti 186x68mm (vyska). {&5tické noviny, 2016,

mojeinzerce.cz, 2005, Nepomucké noviny, 2016)

7.2 Doporuéeni pro interni personalni marketing

Navrhy pro interni personalni marketing budou siiop?o zmirreni slabych strnek
organizace, které byly vymezeny na zaklddtaznikového Sgini.
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Navrh: Poskytnuti Sick days nebo vyhod od Sodexo

Vedeni si dla vlastni pizkumy tykajici se mzdy a zasstnaneckych vyhod. Bylo
Zjisttno, Ze voblasti mzdy pat organizace migh pod pimér a vramci
zanestnaneckych vyhod se pohybuje stepiolie jako ostatni organizace. V ramci
odliSeni se od ostatnich organizaci a moznostnghradit nizSi mzdu je dobré roasi
souwasné zarstnanecké vyhody. Witym moznymieSenim dané oblasti je poskytovani

bud’ tzv. Sick days nebo vyhody od Sodexo.
Sick days

Na zaklad vysledki z dotazniku jsou zagstnanci celkoy spokojeni se
zanestnaneckymi vyhodami. AvSak ocenili by vice vyhodg. tzv. Sick days. Vyhoda
se postup® rozSiuje do vice organizaci a velicdgigpiva k loajali¢ zaméstnand.
Spaiiva v poskytnuti &kolika dni volna snahradou mzdy kipad nahlého
onemocgni. Poskytnuti Sick days je vyhodné jak z pohledmsstnavatele, kdy si
ndhradu mzdy fi#e uplatnit jako déové uznatelné néklady, tak i z pohledu
zanestnance, jelikoz vifjppact nemoci nema zagstnanec ze zakona za prviii dny

nemoci narok na mzdu.

Poskytnuti vyhody Sick days neni nikde ze zakorsmasteno, a je tedy pinna
zanestnavateli, zda vyhodu poskytne. Tato vyhoda badte pstatni vyhody odena
kolektivni smlouvou. Spotmost by takto mohla poskytnout vSem zZamaném 3 dny
zdravotniho volnaCerpat vyhodu Ize pouze za podminek, Ze&nanci si nevyberou
tyto dny na z&atku nebo na konci dovolené, aby timto nedoSlgi&heneuziti. DalSi
podminkou by bylo povoleni dne zdravotniho volna pidmého natizeného.

V piipack, Ze si zamsstnanci tyto dny newerpaji, budou mit narok siigvést pouze
jeden den do dalSiho roku. Pokudtespaji alespb jeden den, zbylé dva dny se jim
negrevadiji. Pri vyuziti téchto dmi maji zangstnanci narok na 60% ze své zakladni
mzdy. Zangstnanci by mohli zminou vyhodu ocenit, a to jak n&ldickych pozicich,
tak i u pracujicich vjednosmném provozu. Rmér nemocnosti se v organizaci
pohybuje cca 7 % #sicné. Celkové naklady se vypiialy na zaklad praimérné mzdy,
ktera byla stanovena v roce 2015 ve vysi 26 325M&sicni naklady byly spé&eny na
272 938 K a celkem roné na 2 915 251 K Skut&né naklady vydané organizaci za
zanestnance, kté jsou nemocni, nejsou znamy. (&y portal, 2016)
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Vyhody od Sodexo

Zamestnanci v dotaznicich ziovali kromg Sick days i jiné vyhody, které by sigh
a které poskytuje ndp organizace Sodexo v ramci Cafeteria mojeBeneflgdnou
zvyhod tohoto bonusu je, Ze &astky, kter4 je zadstnavatelem za#stnanci
poskytnuta, nebude jiz odv&tb zdravotni a socialni poji&ti, Wetnd daré z prijmu.
DalSi vyhodou je, Ze Sodexo ma Sirokou Skalu paifniiterou mohou za#stnanci
v ramci €chto vyhod vyuzit. A to v oblasti zdravi, kulturgportu a jiné. Zagstnanci

neplati korunami, ale body.

Bodové ohodnoceni, které by organizacénémabizela, by bylo vyjgenoc¢éstkou ve
vySi 2 500 K na kazdého zagstnance. Celkovéastka za rok byinila 3 842 500 K.
Zminénacastka by byla maximalni. Princip fungovani vyhodSmtexo sp&va v tom,

Ze organizace si po podepsani smlouvy nastaidtponaximalnich bowl které poskytne
zanestnandm. Plati 1 bod = 1 K Je na organizaci, kdy se rozhodnéni@astku 2 500
bodi vyplatit a jakou wti dobu jeji splatnosti, kdy musi zastnanec svoje body
uplatnit. Po uplynuti doby splatnosti se body déSiti@ obdobi negvadi. Pokud se
tedy stane, Ze zarstnanec vyerpa pouze 2 000 baddostane organizace od Sodexo
fakturu pouze na 2 000&Ktedyc¢astku, ktera byla skuteé utracena. Zbylych 500 béad
propadne, avSak organizace o Zzadné penizdjaep

Aby zangstnanci mohli¢erpat vyhody od Sodexo, je zaf®dii, aby se zaregistrovali na
internetovych strankach Sodexo. Tato registrace Imioizna jak z infornéaich kiosk,

tak i zdomova. V fipact problému s registraci se mohou zatnanci obratit na
personalni oddeni, které jim pordZe. VSichni zamstnanci dostanou letdky od
organizace Sodexo, kde je vyHeno, ¢cim se organizace zabyva, jaké vyhody péo n
plynou a jak se zaregistrovatcetné moznosti cerpani vyhod na internetovych
strankach Sodexo. fiP zavedeni této vyhody dostanou informace vSichaedouci

a misti prostednictvim porad a objagjiciho emailu. Ti budou mit dale za ukol
informovat o této moZznosti zamstnance a rozdat ziskané letaky. Vyhody budou

zveejreny na portale a vydseny na nashkach po celé organizaci. (Sodexo, 2016)

Navrh: Odnegny za navrhy vedouci ke zlepSeni prégces

Odmeny za navrhy by mohly napomoci z&stnaném finantné a zarové by

napomohly odstranit nazor, Ze se vedeni organizaeeajima o nézory svych

podiizenych. Zamsstnanci by byli informovani od svych vedoucich ozmosti ziskat
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1 000 K& za navrh, ktery by napomohl vylepSit procesy voziéy pogipad ve spra.
Zameéstnanci by mili moznost kdykoliv pijit za svym vedoucim se sepsanym navrhem
ve forme Protokolu, ktery by byl kdispozici ku pfimo u vedouciho, nebo na
personalnim oddeni. Pokud by vedouci shledal navrh realizovat@nfedal by jej
vedeni, ktery byl @ uréenou dobu na vyj&dni. Ri uplatréni navrhu by zagstnanec
dostal odminu ve vySi 1 000 K a nasledéi 2% z uSaenych néklad po sjednané
obdobi. Zamistnanci se diky tomuto ogahi mohou citit vice vazeni, motivovani.
Vedouci by informovali o takovéto moznosti na kajuwad, véetné pobidnuti ke
sledovani firemniho portalu pro zggf vice informaci. B uplatreni kazdého navrhu by
vedouci na poradvyzdvihl daného za#sstnance pro motivaci dalSich. Schvalené

navrhy mohou ziskat i informace o problémech, kser& organizaci vyskytuiji.

Navrh: Mgsicni porady a ,NasSe RAKOnoviny*

Zamestnanci v dotaznicich vyjéitl svoji nespokojenost s komunikaci, a to zejména
v Chlumianech. Zargstnanci by ocenili gsicni informace o chodu a cilech organizace,
véetre presrgjSich zadavani 0koél a ziskani zginé vazby o vykonech. redavani

informaci v zavod, kde je nefetrzity provoz, je velice obtizné.

V organizaci funguji nasbky a inform&ni kiosek, av3ak jak vyplynulo z dotazniku,
nejsou tyto formy dostaljici. Navic pomociéhto metod organizace néée ziskat
zpétnou vazbu od svych zasstnand. Proto by bylo vhodné zavéstsitni pracovni
porady. Porady probihaji v zavodech pouze na Ureedoucich pracovnikminimalns
jednou tyd®. Doporiené porady by probihaly ve vice drovnich. A togakvedoucich

k misttim, tak od misti k jednotlivym zanistnané@m. V sowasnosti vedouci dostavaji
pravidelné informace oédi v organizaci jak Ust) tak emailem. Dle dopoteného
navrhu si vedouci na zakkdiskanych informaci fjpravi Ustni prezentaci, kterou
piednesou mistim na pora# na konci kazdého &sice. Misti jsou dale odpaodni za
predani ziskanych informaci svym pgtmbnym. Na konci porad budou zodpovidany
otdzky zamistnan@ a shrnuti Ukal na dalSi msic. Vzhledem ke sennému provozu
budou muset porady probihat ve dvou terminech. emant bude pravideairpridavat
informace do informéniho kiosku a na nastky a hlavnim ukolem misira vedoucich

bude zamstnance pravidetno znenach informovat.

Pro lepSi informovanost zastnané o déni v organizace je dobré zavést pravidelné
vydavani novin. V lednu 2016 se obnovilo vydavaowin, ale neni prozatim jisté, zda
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bude pokréovat. Noviny s ndzvem ,NasSe RAKOnoviny“ by se mokjydavat jednou
¢tvrtletrg, informovalo by se zde o cilech, éSfch a o zrnach, které se v nejblizsi
dok¢ budou konat, dale by zde bylo uvedeno srovnavasdicturtletnich vysledk

a predevsSim seznam oagrych dlouhodobych pracovnikZa vypracovani obsahu bude
zodpovdné vedeni organizace. V & novin budou zodpovidany dotazy jednotlivych
zamestnand z pislusnych oddeni, @ uz kladené natzenym pracovnikm, nebo
vloZenych do schranky. Noviny by dostal kazdy stmanec v ramci #si¢cnich porad.
Organizace by na jejich vydavanidgnila celkovou roni ¢astku ve vysi 26 000 K
(Typografik centr, 2016)

Navrh: Hodnotici pohovor

Hodnotici pohovor rize napomoci hned dma slabym strankam organizace. A to jak
v ndzoru objektivnosti v hodnoceni prace, tak elkové komunikaci v zavodech i ve
spra¥. Hodnotici pohovory by se konaly jednown®, v pribéhu fijna, a to postupn

od nejvyssSich po nejnizsi pozice zZmtmand.

Personalni od#leni sepiSe strukturu hodnoticiho pohovoru, ktedgledr preda ke
schvéleni vedeni organizace. Struktura pohovore lazhgiena gedevsim na diskuzi
nadizeného s pracovnikem o uplynulém obdobi, za kjergoracovnik hodnocen.
Budou zde probirany jak tsghy hodnoceného pracovnika, dosazeneé cile, takznéno
neusgchy. Na konci struktury hodnoticiho pohovoru jéledité stanoveni dil
pracovnika pro dalSi hodnotici obdobi a moznogtdigni se zarkstnance na mozné
problémy (¥etré navrhi na jejich zlepSeni), které se mohou tykat celémwiznace,
vyrobniho procesu i mezilidskych viahDale budou probiranyiedstavy pracovnika

o jeho dalSim fisobeni v organizaci. (Vy&éal, 2008)

Personalni oddeni taktéz fpravi tzv. zaznam o pohovoru, kde budou vymezeny
vSechny hodnocené oblastiii Predavani zaznamu bude hodnotitel vyswtleno od
zanestnand z personalniho odteni, jakym zgisobem by ndli vést pohovor, zfisob
zaznamendavani informaci¢aho se maji ifjpadré vyvarovat. Zde se zatim nefitaji
zadné poeatesni naklady, jelikoz bude provedeno v rdmci pracaloby interni Skoleni
od zangstnand z personalniho odteni, kde budou vSechny informace poskytnuty jak
v mluvené, tak iv psané foempro pgipadné dostudovani. Dodate naklady by

vznikly za gedpokladu, Ze by bylo zagebi externiho Skolitele.
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Diky hodnoticimu pohovoru e dojit ke zlepSeni chpéani v objektivnosti hogmdc
prace, k poskytnuti 2mné vazby, ke zlepSenitgmlavanych informacich, k projeveni
zajmu organizace o zawstnance. Na konci roku dostavaji zZstmanci prémie za
odvedené vykony a na zaktadodnoticiho pohovoru mohou l|épe pochopit vysi

a zmsob stanoveni dané prémie.

Navrh: Dotaznikové S&ni

Jako posledni navrh je zngimo dotaznikové Siini. Organizace provadi pravidelné
prizkumy v oblasti zakaznik ale je dlezité také nezapominat na zstmance. Na
zaklad dotaznikoveho Sini dokaze organizace ziskat mnokhide#itych informaci,
které napomohou jeji atrakti¥jt a to jak z pohledu soéasnych zamstnand, tak

i z pohledu budoucich uchafe Dotaznik vytvéi personalni oddeni, ktery bude
nasled® schvalen vedenim organizace. Oblasti dotaznikmaskou tykat pedevsim
motivace, pracovnich podminek, pracovnich vixtahiného. Inspiraci fize personalni
odckleni ¢erpat nap na strankach VUPSV, kde je navrzeny diagnostitistroj pro
meéteni  podnikového klimatu. Personalni élohi jednou roné piedd dotaznik
jednotlivym oddalenim, ktera zajisti, aby byl rozdan na jednotlivyporadach.
Vysledky dotaznikového &eni, které zpracuje &p personalni oddeni, budou
nejdiive predany vedeni organizace a nastedwdou prezentovany na poradach,
v hovinach a na internetugetrg vyjadieni vedeni organizace. Na zakladysledki
dotaznikového S&ni budou v nasledujicich letech specifikovany sthlaa které by se

mela organizace vice zatfit.

7.3 Naklady a prinosy uvedenych opateni
Naklady

Pro ok# oblasti personélniho marketingu bylycisleny giblizné naklady. Celkové
naklady se mohou &nit na zaklad nara@nosti organizace v ramci propagace, moznosti
cerpani vyhod nebo na zaktadorocenta nemocnosti. V ramci komunikace byla
navrzena takova opgahi, u kterych by nevznikaly v séasné dob dodateéné naklady

(krom¢ vydavani novin).

Priblizné dodaténé naklady, které mohou vzniknout, Ize &tidr nasledujicich dvou

tabulkach. Naklady v tabulkach se liSi na zékleakzdilnych zarmsstnaneckych vyhod

vvvvv
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V tabulkach nejsou zapteny naklady, které vzniknou na zakdgabskytnutych odrn

zanestnandm za gipadna navrhovana opani.

Tab. ¢. 11: Friblizné naklady se Sick days

PoloZka Naklady
Videa 20 000 K
Letaky 3500 K
Inzerce v novinach 6 326 K&
Sick days 2915 251K
Noviny 26 000 K
Celkem 2971077 K

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tab. ¢. 12: Friblizné ndklady s vyhodami od Sodexo

PoloZka Naklady
Videa 20 000 K
Letaky 3500 Kk
Inzerce v novinach 6 326¢K
Vyhody od Sodexo 3 842 50K
Noviny 26 000 K
Celkem 3898 326 K

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ptinosy

Navrhovana opétni v externim personalnim marketingu vedouci &p&#ni vyuzivani
socialnich siti a informovanosti uchaieo zangstnani by mila napomoci v oblasti
ziskavani novych zagstnand.

Snahu srujici k udrzeni zakaznikby méla organizace uplaovat i k udrzeni stalych
zantstnand. ProtoZe stale plati, Ze udrzet si stdlého zadkaznébo zamstnance je
levrejSi nez ziskani noveho. Opai tykajici se interniho personélniho marketingu
maji i pres vySSi ndklady napomoci ke zvySeni spokojenostiasnych zarstnang,

k vySSi produktivik a k posileni jejich stabilizace v organizaci. PomwySe
navrhovanych op&tni nize organizace zlepsit svoji podobu &azanmestnavatele jak

z pohledu sotasnych zamstnand, tak z pohledu budoucich ucha&ie Navrhy byly
stanoveny na zakladnantta z analyzy personalniho marketingu a mohou napomoci

k eliminaci slabych stranek organizace jako gstmavatele.
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Zaveér
Diplomova prace pojednavala o personalnim marketeageho uplaténi v organizaci

Lasselsberger, s.r.o. Cilem prace bylo zanalyzobkisti personalniho marketingu a na
z&klad zjistenych poznatk navrhnout pipadna doporteni a navrhy pro danou oblast.

Diplomova prace byla rozténa do sedmi kapitol. Prvni kapitola byla zdiema na
vymezeni personalniho marketingwetné jeho rozdleni do dvou oblasti, externiho
personalniho marketingu a interniho personalnihdketiagu. V externim personélnim
marketingu se popsaly zejména metody ziskavanégtamand, jako je nap. spoluprace
se Skolami, s tdem prace, s persondlnimi agenturami nebo inzencevinach.
Nasled#d se popsaly metody vylu vhodnych uchazé. V internim personalnim
marketingu se popsaly aktivity, které napomahairiktivitt organizace a spokojenosti
souwasnych zastnand. Na konci této kapitoly byla zména interni komunikace.

V dalSich kapitolach se popisovala a analyzovalgamizace Lasselsberger, s.r.o.
Organizace Lasselsberger, s.r.ofipatezi nej¥tSi vyrobce v oblasti obkldda dlazeb

v CR a zamistnava vice jak 1 500 z&stnand. Kromé popisu organizace se vymezil
strategicky zamrr a na zakladl analyzy progedi byly stanoveny silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby organizace.

Hlavni ¢asti prace byla analyza oblasti personalnino miadketv organizaci. Na
z&klad informaci ziskanych z rozhoworz personalniho odteni byly popsany
jednotlivé ¢innosti probihajici jak v externim, tak v internpmersonélnim marketingu.
Dulezitou sowdéasti bylo dotaznikové &Feni, které prokhlo ve dvou pracovistich,
v Chlumtanech a v Plzni. Zagstnanci se vyjadi celkem k5 oblastem - motivace,
komunikace, styl vedeni, pracovni podminky a praceztahy, image za#stnavatele.
Byly pouzity jak uzayené, tak oteené otadzky k vyjaeni nazoru. Na zékléd
provedené analyzy byly stanoveny jak silné, takbé&lastranky organizace jako
zantstnavatele. Za silné stranky Ize povazovat nabizenéstnanecké vyhody, které
ocenila ¥tSina zamistnand@. Zameéstnanci dale ogmvali moznost vzélavani a styl
vedeni, kde se n&stji vyskytovaly kladné odpasdi. Oblast ,Pracovni vztahy
a pracovni podminky* byla taktéZz vyhodnocena vedtadre. Jedina otazka, ktera byla
vyhodnocena v oblasti pracovnich vatadpracovnich podminek m&pozitivre, byla
spokojenost s technickym vybavenim. Neji@ozitivreé vSak byla hodnocena oblast

.Komunikace“, kde zamstnanci nebyli spokojeni s pravidelnostegavani informaci
106



a s celkovym prbéhem komunikace. Nejtiie byla vyhodnocena otazka, ktera se tykala
z4mu organizace o0 postoje a nazory gstmand. Zamestnanci také vyjédi velkou
nespokojenost se svym platovym ohodnocenim a sstetgmym uznanim za

odvedenou préci.

Na zaklad zjiSttnych skuténosti byly stanoveny névrhy, které by mohly organiz
napomoci v oblasti ziskavani ucha&ze udrZzeni si s@asnych zarstnand. V oblasti
externiho personalniho marketingu se jednalo zegn@mozieni obsahu kariérnich
stranek, o zagteni se na socialni 8ijako je Facebook nebo Twitter a o zavedeni dne
.Den otewenych dvé&". V internim personalnim marketingu bylo navrzemzSteni
stavajicich benefit a to bd’ prostednictvim Sick days nebo vyhod od Sodexo.
V ramci WtSi angaZzovanosti zastnané se navrhly od@ny za navrhy vedouci ke
zlepSeni pracovnich progesDale se navrhy tykaly zavedeniésignich porad,
pravidelného vydavéani novin adrdch hodnoticich pohovar Posledniif navrhy maji
napomoci s komunikaci v organizaci, kterd byla \dimrena jako problematicka.
Posledni navrh se tykal zavedeni dotaznikovéh@riietdiky kterému by organizace

mela pravidelné informace o spokojenosti zatnand.

Vysledky dotaznikového &eni byly poskytnuty personalnimu adiehi, které je
zhodnotilo jako cenny material pro upl&tih zmen v personalnicliinnostech. Navrhy
byly schvaleny jako realizovatelné a mohou naponeoganizaci Lasselsberger, s.r.o.

v danych oblastech.
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Priloha A: Organiz&ni struktura Lasselsberger, s. r. 0.

Dipl. Ing.

Baumgarmer Ginther
Tednatel

Dr. Hofmann Martin

Lasselsberger s.1. 0.

Emst e A
Tednatel Statutarni organ
Ing BlaZifek Roman
Tednartel
T_mer_m Vyroba Marketing Obchod Logistika ‘ue'dopm . Ekopornlcky Services Controllefl
audit manaZerjakosti atwvar R RERSSEEE
.Vednuci llieditelh Redit.el P editel Elcono.mickj'
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Prodej Prodej Manazer LUt]‘l” Ekonomicky || Spravni
WEST 0ST jakosti vairya fsek fsek
reklamaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Priloha B: Pisemny pozadavek na nového 2atance/fevod zanistnance

(I ¥ | ASSELSBERGER POiAVDAVEK NA NQVEHO
Y | CERAMICS ZAMESTNANCE / PREVOD

ZAMESTNANCE

C.POZADAVKU

/2015

Popis obsazovaného pracovniho mista:

Nazev org. jednotky (zavod, prov., itvar):

Stredisko:

Nazev funkce (profese):

Kategorie (D/TH):

Misto vykonu prace:

Sménnost:

Prace v riziku:

Zakladni mzda + % 0SO:

Popis poZadavku:

Pozadované vzdélani:

Pozadovana praxe:

Ridi¢ské opravnéni:

Dal$i opravnéni:

Jazykova znalost:

Dalii znalosti:

Upresnéni (specifikace) potreb:

Konkrétni divod potieby zaméstnance:

Externi nebo interni zdroj:

Datum obsazeni volného prac. mista:

Pracovni pomér na dobu urditou:

Prevod zaméstnance na volné pracovni misto:

Jméno:

Osobni ¢islo:

Piivodni stiedisko:

Nové stanovena zakladni mzda + % OSO

Datum: Zadatel/schvalovatel:

Podpis:

Souhlas VTR

Vyjadteni spravniho teditele
Souhlasim - nesouhlasim

Prijeti nového zamésinance (doplni persondini uivar):

Jméno:

Dosazené vzdélani:

Nastup dne:

Stanovena zakladni mzda:

Celkovy pofet uchazecu:

Pocet uchazecu spliwjici pozadavky LB:

Datum:

nndnic novenmaliots




Priloha C: Dotaznik zajemce o zamstnani

DOTAZNIK ZAJEMCE O ZAMESTNANI

Pfijmeni, jméno, titul

Datum narozeni

Bydlists
(vé. PSC)

Cislo telefonu
e-mail

Ukonéené vzdélani
(uCebni obor, druh a nazev
Skoly, maturita)

Odborné znalosti

(fidiésky prikaz, rizna
opravnéni, odbornéa skoleni,
dlouhodobé kurzy) —

u uvedenych opravnéni
uvedte jejich platnost

Cizi jazyk

Pozadovana oblast
zaméstnani

Dosavadni praxe (uvedte
praxi souvisejici s pozici ¢i s
oblasti o jakou se zajimate)

Mozny termin nastupu

Predstava o mzdé

Svym podpisem potvrzuji, Ze souhlasim s tim, aby spolec¢nost zpracovavala mnou
poskytnuté osobni tdaje pro dcely pracovnépravni. Tento souhlas udéluji na dobu neuréitou,
¢i do odvolani.

datum podpis



DOTAZNIK ZAJEMCE O ZAMESTNANI

Doplnéni dotazniku

Pfijmeni, jméno, titul

Bydleni, dojezdnost:

Jakym zplsobem se budete
dopravovat do zaméstnani?

Neni pro Vas lokalita
pfekazkou?

Dosavadni praxe:

Z jakych davodu jste ukongil
jednotlivé pracovni poméry,
které uvadite?

Kdy jste ukoncil Vas
posledni pracovni pomér?

Jste v sou€asnosti vedeny
na UP?

Motivace

Co Vas vede ke zméné
zaméstnani?

Proc se hlasite do
spolecnosti
LASSELSBERGER s.r.0.?

Poznamka:




Priloha D: Dotaznik: atraktivita spot@osti jako zaréstnavatele

Dobry den,

jsem studentkou Fakulty ekonomické na Zépadoleské univerzité v Plzni a rdda bych Vs
pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka oblasti atraktivity spolednosti jako
zaméstnavatele. Dotaznik je zcela anonymni. Prosim zaSkrindte u otdzek pouze jednu
odpovéd’. U otevienych otazek prosim vyjadiete Vas nazor na danou problematiku.

Dékuji za VaSe odpovédi.
Zaneta Hork4

1. Jaké je VaSe pohlavi?
™ Zena ™ Muz

2. Jaky je Vi3 vik?
7 18-25 ™ 26-50 ™ 51avice

3. Jak dlouho pracujete ve spole¢nosti?
™ Méné ne# 5let " 615let ™ 16-30let [™ Vice nei 30let

4. Vase pozice

V nésledujici ¢asti zaSkrtnéte nejvhodngjsi odpovéd” podle nasledujici skaly:
1 —naprosto souhlasim

2 — souhlasim

3 — nesouhlasim

4 — naprosto nesouhlasim

U otevienych otazek vyjadiete prosim Vs nazor.

Motivace 1 2 3 4
5. Jsem za svoji praci adekvatné ohodnocen/a " 2 d &
r I
6. Znam zplsob stanoveni mého platového ohodnoceni 3 a
. N r r I I
7. Hodnoceni mé préce je objektivni I
8. Jsem spokojen/a se zameéstnaneckymi vyhodami:
r r I r
e 3. plat
r r r £
e tyden dovolené navic
» .. ) - | i
e priplatky za pfescas
I . r

e  penzijni pfipoji$téni, soukromé Zivotni pojisténi



e ocenéni dlouhodobych pracovnich vysledki
e  pfispévek na rekreaci
e piispévek na stravovani

9. Mam moznost kariérniho ristu

W TE R TE T

10. Mam moznost se ve spolecnosti déle vzdélavat

11. 8koleni, kterych jsem se zucastnil/a,
povazuji za pfinosna
12. Za dobfe odvedenou préci se mi dostane uznani

13. Mam jistotu préace

T TF TF T

14. Moje prace je smysluplna

Otevicend otazka

1

I R R

I S

7 T A B

I R

15. Co si myslite, Ze by spolenost méla udélat proto, aby se stala vice atraktivni?

=t "k T} Tt Tl

I D B B

Komunikace
16. Vedeni spole¢nosti pravidelné informuje své zaméstnance

o cilech spole¢nosti
17. Mam dostatek informaci ke své praci
18. Jsem spokojen/a s tim, jak probiha
komunikace mezi nadfizenym a pracovnikem
19. Mohu se s &mkoliv na svého nadfizeného obratit
20. Spolecnost se zajimé o postoje a nazory svych zaméstnanct

21. Na mou préci dostavam od nadfizeného zpétnou vazbu

i S B S

T T

B I B B

I D D B



Otevi‘ena otizka

Styl vedeni

23. Vyhovuje mi styl vedeni mého nadfizeného

24. Jednani mého nadfizeného je ke vem pracovnikim
spravedlivé

25. Mtjj pfimy nadfizeny mé spravné motivuje

26. Mij vedouci davé pracovnikiim pouze ramcoveé pifkazy
a jejich plnéni ponechava na zkusenosti a iniciativé pracovniki

Pracovni vztahy a pracovai podminky

27. Jsem spokojen/a s technickym vybavenim na pracovisti

28. Jsem spokojen/a se svoji pracovni dobou

29. Na pracovisti panuje pozitivni atmosféra

30. Mam dobré vztahy s kolegy

31. Mam dobry vztah se svym nadfizenym

Otevrena otizka

32. Pokud nejste spokojen/a s pracovnimi podminkami, co byste si pial/a zménit? (V

pifpadé Ze jste spokojen/a, na otdzku neodpovidejte)

—

—

1

1

71

|

1T




Image zaméstnavatele
33. Spole€nost Lasselsberger, s.r.o. povazuji
za atraktivniho zaméstnavatele
34. Jsem hrdy/a na znacku spolecnosti, ve které pracuji
35. Produkty spoleénosti povazuji za kvalitni
36. Doporuéil/a bych spoleénost svym znamym
37. Uvazuji o zméné zaméstnani

Oteviené otiazk

38. Pokud uvaZujete nad zménou zaméstnini, jaky je divod?

1 2
I
o r
o r
o r
™ Ano

W

T T

Ne

=S

B R B

39. Pokud byste si pial/a ve spoleénosti néco zménit, co by to bylo?

Jesté jednou Vam moc dékuji za vyplnéni dotazniku.



Abstrakt

HORKA, Zaneta. Personalni marketing Plzei, 2016. 119 s. Diplomova préace.

Zapada@eska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: personalni marketing, ztlea zandstnavatele, personalniinnosti,

komunikace

Diplomova prace je zaftena na oblast personalniho marketingu v organizaci
Lasselsberger, s.r.o. Na ¢atku je zpracovana teoretickéast k danému tématu.
Nasleduje praktick&ast, ktera nejidve popisuje danou organizacigetné popisu
strategického za#nu a podnikatelského prastli. Hlavni cast prace fedstavuje
analyzu jak externiho personalniho marketingu,inédrniho personalniho marketingu.
Souwasti analyzy je dotaznikového i&eti, které stanovuje silné a slabé stranky
organizace jako zagstnavatele. Na zakladzjiSttnych informaci jsou navrhnuty

opateni pro zlepSenriinnosti obou oblasti.



Abstract

HORKA, Zaneta Personnel marketingRilsen, 2016. 119 p. Diploma thesis. University

of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics

Key words: personnel marketing, employer branding, personnetiviges,

communication

The diploma thesis is focused on the area of paeedomarketing in the organization

Lasselsberger, s.r.o. At the beginning, is comptleel theoretical part of the topic.

Following practical part, which first describes thiganization, including a description

of the strategic plan and the business environmidrg. main part presents an analysis
both external and internal personnel marketing. @&halysis included a survey that
determines the strengths and weaknesses of thaipatjan as an employer. Based on
this information are suggested meassures to imgrevactivities of both areas.



