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ABSTRAKT

Tato bakaldiskd prace pojednavéa o vlivu internich eventi na spokojenost zaméstnancti.
V prvni ¢asti se snazi objasnit zakladni teoretické principy. Pfedstavuje event jako jeden
z nastrojii komunika¢niho mixu, nésledné pojedndvad o spokojenosti zaméstnanci a
faktorech, které ji ovliviiuji. Cilem celé prace je pak spojit tato dvé témata a v praktické
¢asti pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit, zda maji interni eventy vliv na spokojenost

zaméstnanct, jejich loajalitu a vykon a zda pfispivaji k celkové pohod€ na pracovisti.

Klicova slova: event, event marketing, firemni kultura, spokojenost zaméstanci,

vykonnost, loajalita

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the influence of internal events on employee satisfaction.
The first part clarifies basic teoretical principles. It presents an event as a part of marketing
mix then it concerns about employee satisfaction and about factors which have influenced
it. The aim of the whole work is to connect these two topics and with the help of quality
research in the practical part to discover if the internal events have an impact on employee
satisfaction, loyalty and performance and if they contribute to the entire well-being at

workplace.

Keywords: event, event marketing, corporate culture, employee satisfaction, performance,

loyalty
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UVOD

Zivot v modernim svété je stale uspdchangjsi. I kdyz vlastnime spoustu technologii, které
by mély lidské byti usnadnovat, déje se pravy opak. Dnesni ¢lovek chce penize, moc a
slavu. Zapomind pfitom na své zdravi, §tésti a spokojenost. Dlouhou dobu jsem pfemyslela
nad otdzkou, co je smyslem lidského snazeni. Dosla jsem k zavéru, Ze je to prave to Stésti a

spokojenost, které je mnohymi opomijeno.

V zaméstnani travi dospély cloveék vétSinu svého Casu, proto by ho mélo uspokojovat a
Cinit $tastnym. Dilezitou ulohu zde hraje zaméstnavatel, ktery vytvari firemni kulturu
podniku a stard se o své pracovniky. Kdyz je chytry vi, Ze spokojeny zaméstnanec déla
spokojené zakazniky a ti pak vytvaieji profit spole¢nosti. Stastny zaméstnanec také nema
divod firmu opoustét, nemé divod firmu pomlouvat a nema divod Spatné vykonévat svou
praci. Nachazime se vSak také v dobé, ktera neni ekonomicky pfili§ jednoduchd, firmy
musi Setfit a omezovani financi, které napomahaji blahu zaméstnanct je mnohdy prvni na
radé. Zameéstnavatel je proto nucen najit co nejoptimalnéjsi zplsob, jak udrzet své
pracovniky spokojené, ale také nepiekroCit mnozstvi penéz, které je do nich schopen

vlozit.

Jednou z forem, jak pfispét k firemni kultufe a ke spokojenosti zaméstnanct je poradani
internich eventll, tedy akci, které firma pofada pro své vlastni pracovniky. Cilem této
bakalarské prace je urcit, zda interni akce pfispivaji ke spokojenosti zaméstnanct, a to
nejen piimo, ale také jestli ovliviluji determinanty pracovni spokojenosti, jako jsou vztahy
se spolupracovniky a nadfizenymi, komunikacni procesy uvnitt firmy nebo atmosféra na
pracovisti. Zarovenl se bude autor snazit odhalit, zda maji interni eventy vliv také na

loajalitu a vykon zaméstnanc.

Prvni ¢ast prace objasiiuje zakladni teoretické principy tykajici se eventd, internich eventt,
event marketingu a jeho zafazeni do komunikacniho mixu. Nasledné¢ se vénuje
spokojenosti zaméstnancti, faktoriim, které tuto spokojenost ovliviiuji a vlivu spokojenosti
zamé&stnancl na jejich vykon a loajalitu. Praktickd cast obsahuje kvalitativni Setfeni ve
spolecnosti Aukro.cz, které se snazi zanalyzovat pohled zaméstnancl této spolecnosti na

danou problematiku.
Utelem prace je poukazat, ze dobie piipravené interni eventy mohou byt dilezitym
nastrojem firemni kultury a jejich vliv se miiZze odrazit na spokojenosti, loajalit¢ a vykonu

zamé&stnancl a tim 1 na konkurenceschopnosti a ziskovosti spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 COJE TO EVENT

Event je shroméazdéni lidi za uréitym ucelem, uvadi Laurence Carter (2007, s.3). Autofi
Damster a Tassiopoulos (2005, s. 11) dodavaji, Ze event je charakterizovan jako pomijivy,

unikatni svou dobou trvani, umisténim, organizaci a ndvstévniky.

. Event se nejcasteji definuje jako organizovanda udalost, obvykle spolecenského, kulturniho
sportovniho nebo zabavniho charakteru, jejimz ukolem je osloveni riznych specifickych

ctlovych skupin.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 66)

Narozdil od Petra Sindlera (2003, s. 20), ktery pise, e prevedeni anglického vyrazu Event
do jiného jazyka je po strance interpretacni velmi komplikované, se autor prace domniva,
ze Cesky vyznam tohoto terminu, tedy udalost nebo akce, velmi dobfe vystihuje vyznam
slova samotného. V cizojazycné literatufe je obvykle pojem event v marketingovém slova

smyslu uvadén jako special event.

Jiz od nepaméti citili lidé potiebu zvyraznit dilezit¢é momenty svych zivotd. At §lo o
ritudly oslavujici narozeni, zménu roc¢niho obdobi ¢i pozdéji o kulturni a sportovni
udalosti. Postupem casu si ¢lovék uvédomil, Ze organizace ,,eventi” mize byt financné
vyhodna a doslo k jeho komercionalizaci. (Killkeny, 2011; Bowdin, 2006, s. 4-7). Trzni
Potencial tohoto odvétvi dokazuje 1 prizkum Joe Goldblatta, ktery ukazal, Ze celosvétove

se za eventy ro¢n¢ utrati priblizné 500 biliont dolart. (Entrepreneur, ©2013)

1.1 Event marketing

Vzhledem k velkému mnozstvi slozitych a ¢asto ne zcela vystiznych definic, co je to event

marketing, je rozumné uvést tuto rovnici:

,EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING* (Sindler, 2003, 5.23)

Dle Hoyla (2002, s.1 — 9) se event marketingové akce mohou velmi vyznamné odliSovat,

ale vzdy by mély obsahovat tzv. 3E:

* Entertiment (zdbava) — navstévnik se musi bavit
* Excitement (vzruseni) — diky nému event utkvi v hlavach navstévnikt

* Enterprise (podnikdni) — dileZita je inovativnost a neotielost komeréniho vyuziti
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Tyto tfi komponenty jsou velmi dalezité pro jakykoliv typ eventu. Vytvofit vSak v dnes$ni
dobé& akci, ktera pfinese svym navstévnikiim ojedinélou a unikatni zédbavu, které nejsou

schopni dosdhnout sami ze svych domovti, neni vliibec snadné.

V soucasné spolecnosti, kde hraje dilezitou roli Cas, rychlost, vazby a vztahy, zvySuje se
individualismus, flexibilita a mobilita clovéka, je event marketing dilezitym

komunika¢nim néstrojem. (Sindler, 2003, 5.16-19)

Mezi hlavni divody, pro¢ je event marketing vhodnym komunika¢nim ndstrojem patii
predevsim:
* Vytvari zazitek — spojeni s produktem a jeho snadnéjsi identifikace
* Exkluzivita a individualita — moznost pfizptisobeni jednotliveim a urcitym
cilovym skupindm
* Emocionalni spojeni se znackou — v dobé piesycenosti trhu je emociondlni
spojeni dilezitym prvkem v ndkupnim chovani jednotlivce
* Rostouci ceny medialniho prostoru — rist ndkladl na reklamu a ATL komunikaci

¢ Moiznost zacileni na p¥esnou CS — cileny pfenos komunikaéniho sdéleni (Sindler,

2003, s.16-19)

1.2 Zarazeni event marketingu do komunikac¢niho mixu

Komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového (4P — product, place, price,
promotion). Piesnéji jde o ctvrté ,,P“ — promeotion a ,,0bnasi vsechny ndastroje, jejichz
prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo
image firmy jako takoveé.“ (Pelsmacker, 2003, s. 25) Event marketing zde zajisté patfi, ale

nazory autoru se lisi v tom, kde piesné jej zaradit.

Komunika¢ni mix, dle Kotlera (Kotler, 2000, s. 124 - 139),tvofi reklama, podpora

prodeje, public relations, osobni prodej a primy marketing
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reklama
R .
= podpora prodeje
i
g public relations
g
5 .
g osobni prode;j
4
pfimy marketing

Tabulka 1: Komunikacni mix. (Zdroj: Marketingovy slovnik, Juraskova, 2012)

Public relations se déli dale na:

P — publications (publikace — firemni ¢asopisy, vyrocni zpravy)

E — events (veFejné akce, organizovani udalosti)

N — news (novinky — materialy pro tiskové konference, pfibéhy o spolecnosti, produktech a
jejich lidech)

C — community involvement activities (angazovanost pro komunitu — podpora lokalnich
aktivit)

I — identity media (nosice firemni identity — vizitky, zpiisob oblékani,...)

L — lobbyng activity (lobovaci aktivity)

S — social responsibility activities (socialni zodpovédnost — utvareni dobré reputace za

pomoci CSR aktivit)

Pii tvorbé a realizaci marketingového mixu je dulezita integrace, synergie, konzistentnost a
interakce. Utinek pouzitych nastrojii marketingového mixu by se pii zachovani téchto
podminek mél zndsobovat jejich vzajemnou podporou. Proto vznikla , Integrovana
marketingova komunikace,“ kterd kombinuje diive na sob&é nezavislé slozky
komunika¢niho mixu tak, aby bylo dosazeno synergie a komunikace byla homogenni.
Dtlezitou zménou také je, ze integrovanad marketingova komunikace vyuziva pohledu ze

strany zakaznika a snazi se mu ptizpusobit. (Pelsmacker, 2003, s. 25-32)
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V roce 1993 piiSel Kinnebrock s pojmem ,,integrovany event marketing,” kde je event
chapan jako ,zastresujici ndstroj vyuzivajici jednotlivych komunikacnich ndstroju
k zinscenovani zazitki.* (Sindler, s. 23) (viz. ptiloha PII)

Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni marketingové komunikace,
které pomdahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o

prechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o ceste od reklamniho

monologu k dialogu se zdkaznikem* (Sindler, s. 24)

1.3 Typologie eventi

Jeden ze zplsobi, jak 1ze délit eventy, vychazi z knihy Successful Event Management, kde
jsou rozliSeny Ctyfi zdkladni skupiny: volnocasové, osobni, firemni a kulturni eventy.

(Shone a Parry, 2004, s. 4).

kulturni

firemni osobni

Eventy

volno-
casové

Obrazek 1: Ctyfi zakladni skupiny eventil

(Zdroj: Shone, Parry, Successful Event Management, 2004, s.4)
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Sindler (2003, s. 36-39) pak rozdéluje eventy podle: obsahu, cilovych skupin, konceptu,

doprovodného zazitku (emoce, které vzbudi) a mista:

Obsah

Pracovné orientované eventy — zameéfeny na vyménu informaci, pofadany

pfedevS§im pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnance, akcionafe, obchodni

partnery)

Informativni eventy— zprostiedkovani informaci zabavnym zpiisobem, ktery ma

vyvolat emoce a zvysit tak jejich pozornost.

Zabavné orientované eventy - Gcelem tohoto druhu eventu je pobavit lidi a vyvolat
tak emociondlni zazitek. Ten pak muZze slouzit pti budovéani dlouhodobého vztahu

mezi zakaznikem a znackou.

Cilové skupiny

Vetejné eventy — jsou uréeny pro potenciondlni zédkazniky, novindfe a Sirokou

vefejnost, ne pro interni cilovou skupinu (zaméstnance)

Firemni eventy — eventy urcené pfedevSim pro zaméstnance, akcionare, dodavatele.

Tedy pro interni cilovou skupinu dané spole¢nosti

Koncept

Vyuzivajici pfilezitost — vyuziva vyznamné jubilea firmy kjeji komunikaci.

Napriklad oslavy vyroci.

Znackovy (produktovy) — tento druh eventii slouzi k propojeni znacky a produktu

s ur¢itym druhem emoci.

Imageovy — podpora image znaCky uméle vytvofenym nebo jiz existujicim
eventem. Hlavni ndplii eventu vSak musi zcela odpovidat hodnotdm, které jsou

spojovany se znackou.

Vztazeny k know-how — propojeni eventu s jedinecnym know-how firmy. Event ma

pak za ukol dokazat unikatnost vyrobku ¢i technologie.
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Misto

Venkovni (open-air)

Pod stiechou

1.4 Interni event

Vétsina literatury uvadi v typologii eventi dle cilovych skupin dvé podskupiny, a to
vefejné a firemni eventy. Firemni se pak tykaji pfedevSim interni cilové skupiny dané
firmy, to znamena zaméstnancl, dodavatelii a akciondfu. Autor této prace se vSak chce
zaméfit pfevazné na akce poradané pro zaméstnance a vedeni dané organizace a oznacuje

tento druh eventli jako interni, tedy pofadané danou firmou pouze pro své zaméstnance.

Véclav Svoboda uvadi: ,,Zaméstnanecké eventy plni nékolik funkci: predevsim posiluji
vnimani organizace ve vnéjsi verejnosti a upeviuji tim jeji image. Tyto akce jsou soucasné
nastroji podnikové kultury, spoluvytvareji dobry pracovni kolektiv a napomdahaji podnikové

komunikaci* (Svoboda, 2006, s. 144)

Interni eventy jsou firmami vyuzivany v nejriznéjSich podobach. Mohou to byt meetingy,
vyro¢ni schlize, veCirky, teambuildingy, ocenéni, konference, seminare. VSechny tyto akce
by mély byt peclivé ptipravené do posledniho detailu, aby byly efektivni a dokazaly

inspirovat zaméstnance. (Bowdin et al., 2011, s. 61 - 62)

Interni eventy by mély byt soucasti firemni strategie a ne jen ojedinélou akci, kterad se
uspofadd ndhodné¢ a neplanované. Interni eventy mohou ud¢lat zaméstnance
produktivngjsi, ale mohou byt také ztratou penéz. Proto by mély byt vzdy strategickeé,
integrované a zahrnujici SirSi spektrum aktivit. Podnikdni miize byt efektivni pouze
v ptipadé, ze jdou vSichni pracovnici stejnym smérem a ve stejnou dobu. A pravé k tomu

mizeme diky internim eventlim ptispét. (Baschford, 2004)

1.4.1 Interni event a firemni kultura

. Firemni kultura je ,,soubor znakii organizace, jimiz piisobi navenek i uvniti na své

pracovniky, zakazniky, klienty apod. ... Je souborem hodnot, norem a ocekavani, které
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pracovnici organizace sdileji, ke kterym se hlasi, na jejichz pripadné ohrozZeni reaguji. *

(Stikar, 2003, s. 162)

,,System hodnot, zpiisobii chovani, uzndavanych norem, které spolu s produktem, corporate
communications a corporate designem vytvareji firemni obraz, firemni image. Jde o
soubor materidalnich a nematerialnich hodnot, jimiz se firma/organizace ridi a které

uznava. “ (Juraskova a Hornak, 2012, s. 45)
Firemni kulturu mohou charakterizovat jeji tii slozky (Armstrong, 2007, s. 257 — 267):

* Hodnoty — co je povaZzovano pro organizaci za nejlepsi, Zddouci a co naopak za
Spatné

* Normy — nepsana pravidla chovani v organizaci, neformalni

* Artefakty — viditelné a hmatatelné stranky organizace, pozorovatelné symboly,

znaky

Firemni kultura ovliviiuje zpuasob, jak lidé ve firm& premysleji, pracuji a jak se k sobé
navzajem chovaji. Vytvofeni silné firemni kultury je dlouhodobym procesem, v némz
mizeme vyuzit pravé internich eventi. V kazdém ptipad¢, kdykoliv planujeme firemni
event, musime brat v ivahu firemni kulturu. Pochopeni a zatazeni prvka firemni kultury do

internich eventl je predpokladem jejich GispéSnosti. (O Toole a Mikolaitis, 2002, s. 2-6)

Ideélni firemni kulturu sice neni mozné definovat, ale lze tvrdit, Ze ,,pevné usazenad“
podnikova kultura mize zna¢né ovlivnit chovani lidi v organizaci a mize piispét k zvyseni

vykonu zaméstnancl. (Armstrong, 2007, s. 257 — 267)

1.5 Nejcastéjsi typy internich eventii

Mezi nejcastéjsi typy akei, které pordda firma pro své zaméstnance patii teambuilding,
ktery ma prioritn¢ vzdélavaci charakter a slouzi k vytvoreni efektivné fungujiciho tymu a
firemni vedirek, ktery je sice primarn¢ urcen k pobaveni a uvolnéni atmosféry na

pracovisti, avSak také velmi vyznamné pfispiva k uceleni pracovnich vztahti v kolektivu.

1.5.1 Teambuilding

Teambuilding je jednou z forem firemnich eventd, jehoz hlavnim tkolem je zvySovani
motivace zaméstnancti a jejich identity s podnikem. (Svoboda, 2006, s. 144) Mohauptova
pak uvadi, ze v plivodnim vyznamu je teambuilding chapan jako budovani tymu zamétené

na rozvoj spoluprace, efektivnost komunikace uvnitt skupiny, zvladani narocnych situaci a
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celkové fungovani tymu. Hlavnim cilem teambuildingu je zvySeni efektivity tymu.

(Mohauptova, 2009, s. 21)

Teambuilding by m¢l byt cileny, promysleny a uréeny pro konkrétni kolektiv zaméstnancti.
Vétsinou se vyuzivd na zacatku jejich spolecné spoluprace nebo pifi vyznamnych
podnikovych zménach. Aby byl teambuilding opravdu efektivni, méla by se ho ucastnit
cela pracovni skupina. Dobfe provedeny teambuilding pak mimo zvySeni efektivity prace
podporuje navazani té€snéjSich osobnich vazeb a pfispiva k celkovému zlepSeni klimatu

uvnitf skupiny. (Svatos a Lebeda, 2005, s. 68 — 71)

Teambuilding se ve své prvni podobé zacal objevovat jiz na konci dvacatych let minulého
stoleti. Pot¢ vSak zacala byt wupfednostiiovdna pracovni individualita a
k teambuildingovému boomu doslo az ke konci osmdesatych let minulého stoleti. Od té

doby prosel znacnym vyvojem.
Moderni teambuildingové aktivity fesi nejcastéji:

*  komunikaci v tymu
* TeSeni problémi
* schopnost prizpiisobovat se

e duvéru

Mezi nejoblibenéjsi aktivity patii takzvané ,,Treasure Hunts,” pifi kterych se zdbavnou
formou zapoji vétSina kliCovych dovednosti potfebnych pro spoluprici v tymu. Novym
trendem, je spojeni teambuildingovych aktivit s CSR programem. Pracovni tym se vysle do
Jizni Afriky, Nepalu, Cambodgi ¢i do jinych rozvojovych zemi, kde pracuje na CSR
projektech a zaroven na teambuildingovych aktivitach. (pozn. autora: Tento trend funguje

ptevazné v zahrani¢ni) (Bashford, 2012)

1.5.2 Firemni vecirek

Firemni vecirky maji obrovsky vyznam v navazovani osobnich kontakti. Vedou k
prohlubovani a uvoliiovani vztahii na pracovisti, dale se zdbavnou formou snaZzi pfispct
k budovani firemni kultury a k posileni vniméani firemnich hodnot. Dobfe provedeny
firemni vecirek by pak m¢l zaroven plisobit na motivaci zamé&stancti a pfispét k zvySeni

loajality k zaméstnavateli. (Hovorkova, 2011; Kapinius, 2007)

Piiprava firemnich vecirkd by se neméla zanedbavat a potadatelé by se méli snazit své

hosty ptfekvapit a zaujmout tak, aby v kazdém dand akce zanechala pozitivni emoce.
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Agentura STEM&MARK provedla na konci roku 2012 prazkum tykajici se atraktivity
firemnich vec¢irkd. Do vyzkumu bylo zapojeno celkem 574 respondenti. Velkd cast
dotazovanych (pies 30%) uvedla, Ze se radi ucastni firemnich vecirku. DalSich 30% se
ucastni vecirkl, kdyz maji naladu. Pouze 7% dotazovanych uvedlo, Ze na firemni vecirky
nechodi. Velmi piekvapujici je, Ze u zbyvajicich respondentti jejich firma vecirky

nepotada. (Strategie.cz, 2011)
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2 SPOKOJENOST ZAMESTNANCU

., Termin ,,spokojenost s praci* se tyka postojii a pocitii, které lidé maji ve vztahu ke své
praci. Pozitivni a priznivé postoje k praci signalizuji spokojenost s praci. Negativni a
nepriznivé postoje k praci pak signalizuji nespokojenost s praci.* (Armstrong, 1999, s.

228).

Stikar pak uvadi spokojenost jako ,,odraz prace a jejich podminek prochazejici
individuadlnim filtrem norem, hodnotové orientace, aspiraci a ocekavani vztahujicich se

k vykondvané cinnosti.* (Stikar, 2003, s. 111)

Zaméstnaneckd spokojenost ma vyznamny vliv na pozitivni postoj k praci, ovliviiuje
fluktuaci, pracovni vykon a jeho kvalitu, absenci, ale i loajalitu zamé&stnancti. Kdyz je
zaméstnanec ve své praci spokojen, ma také mnohem vétsi zdjem o budoucnost organizace,

ve které pracuje. (Urban, 2006)

Dtlezitou roli v otazkdch spokojenosti zaméstnancti hraje identifikace pracovnika
s organizaci. To se podaii pfevazné tehdy, pokud se cile organizace shoduji s cili jejich
jednotlivych ¢lenli. Dal$imi determinanty jsou prestiz organizace, spoluprace mezi ¢leny
organizace, uspokojeni potfeb jedince uvnitf organizace a omezeni vzijemného

konkuren¢niho boje mezi jednotlivymi pracovniky. (Nakone¢ny, 2009, s.121)

Spoleénost Accor Services CZ provedla v CR vyzkum tykajici spokojenosti zaméstnanci.
Zucastnilo se celkem 1209 respondentt. 14% dotazovanych uvedlo, ze prace je pro né
zdrojem potéSeni, spokojeno je se svou praci 62% zameéstnancti, z ¢ehoz zaméstnanci na
manazerskych pozicich jsou spokojeni se svou praci v 77% a pracovnici na nizsich postech
pouze v 59%. Dle provedeného vyzkumu chybi zaméstnanclim piedevS§im uznani a
zamé&stnanecké benefity. Vice nez polovina respondentli také piiznala, Ze spokojenost

v préci se odrdzi na jejich pracovni efektivité. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 87- 88)

Pocit uspokojeni nebo neuspokojeni proziva clovék nejen ve svém soukromi, ale i v
pracovni sféfe, kterd zaujima velkou cast jeho zivota. Pracovnik si klade cile, které
nasledné vyhodnucuje. Ty se pak podileji na jeho pracovni spokojenosti, kterd vyznamné
determinuje jeho celkovou kvalitu zivota a ma vliv na duSevni i fyzické zdravi jedince.

(Stikar, 2003, s. 111)
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2.1 Faktory ovlivitujici spokojenost zaméstnanci

Mezi nejcastéji zkoumané faktory majici vliv na spokojenost zaméstnancl patii:

(Provaznik, 2002, s. 43)

* obsah a charakter prace

* pracovni perspektivy

* mzdové ohodnoceni

* vedouci pracovnik

* spolupracovnici

* fyzické podminky prace

* Urovei socialni péce

* organizace prace
Ve vétSing literatury je uvadéno déleni faktord ovliviiujicich spokojenost zaméstnanci dle
Frederika Herzbergera, ktery je diverzifikuje na hygienické faktory, které vedou
k negativnim pocitim a motivaéni faktory, které vyvoldvaji dobré pocity. (Armstrong,

2007, s. 227-228; Thomson, 2007, s. 97-99)
Mezi motivacni faktory- satisfaktory fadi :
* Uspéch
* uznani
* obsah a charakter prace

* zodpovédnost

* moznost ristu
Mezi nepiizniveé ovlivitujici faktory — dissatisfaktory, nebo-li hygienické faktory fadi:

* plat
* mezilidské vztahy
* pracovni podminky

* podnikova politika

Motivéatory jsou povazovany za prvky, které stimuluji k vysSimu vykonu, dissatisfaktory
charakterizuji ptevdzné pracovni prostiedi a slouzi jako ukazatele nespokojenosti.

(Armstrong, 2007, s. 227)

Herzbergova teorie byva kritizovana pro nevhodnou metodu vyzkumu, kritiku sklidila i za

nevhodné zvolenou a pfili§ uzkou skupinu respondentt a bylo také poukazovano na to, ze
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neexistuje dikaz, ze satisfaktory zvySuji produktivitu. Pfi dal§ich vyzkumech a
ovétovanich doslo k nejednoznaénym zaveérim. Navzdory kritikdm, je Herzbergova teorie 1
nadale hojné¢ uvadéna v literatufe a ma uspéch, a to pfevazné diky své srozumitelnosti.
Herzberg se také velmi siln€ zapficinil za obohacovani prace a zlepSeni kvality pracovniho

zivota. (Armstrong, 2007, s. 228; Bélohlavek a kol., 2006, s. 139 — 140)

2.1.1 Obsah a charakter prace

Obsah a charakter prace je faktorem, ktery velmi silné ovlivituje spokojenost zaméstnancti.
Pracovnici jsou spokojenéjsi, pokud maji prostor pro seberealizaci, mohou pouzit svou
kreativitu a maji moznost sebeprosazeni. Naopak vétsi miru nespokojenosti vykazuji lidé

pracujici monotonné a ve Spinavém prostiedi. (Provaznik, 2002, s. 143)

V roce 1976 byl Hackmanem a Oldhamem vytvofen soubor péti klicovych charakteristik

prace, které fispivaji ke spokojenosti zaméstnancti. Klicovymi charakteristikami jsou:

* Rozmanitost prace — rozsah rozmanitosti ¢innosti pozadovanych pro praci

* Identita ukolii — moznost vidét celkovy vysledek provadéne prace a Sance
ztotoZnéni se s ni

* Vyznamnost ukoli — dulezitost prace a ukoll pro danou organizaci

* Autonomie — svoboda a moznost pracovat dle vlastniho usudku

* Zpétna vazba — zaméstnanci potiebuji v&dét, zda svou praci vykondvaji

uspokojiveé

Jsou-li vSechny tyto charakteristiky pfitomny, bude, dle Hackmana a Oldhama,
zaméstnanec povazovat praci za smysluplnout, bude motivovan k vy$§imu pracovnimu
vykonu, bude spokojenéjsi a snizi se tak i celkova fluktuace a absence. (Thomson, 2007, s.

105 —-108)

Alexander Kjerulf, jeden z propagatorti a odbornikd na spokojenost zaméstnanct, uvadi
jako nejpodstatnéjsi determinant pracovni satisfakce smysluplnost prace. Zaméstnanec
musi byt pySny na to, co ud¢€lal on i jeho firma. Kromé smysluplnosti je dalsim dtlezitym
prvkem svoboda. Jako nejspokojengjsi firmu v Evropé uvadi danskou banku Middelfart
Savings Bank, kde neplati Zaddnéd pravidla. Dodava, Ze svoboda je dilezitd hlavné pro
chytré lidi a v n€kterych pozicich ji neni mozné zcela uplatnit, protoZe musi existovat jisty
rad. Jako dalsi priklad svobody uvadi dress code Googlu - ,,Je dobré, kdyz do prace
prijdete obleceni. *“ (Vlnas, 2012)
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2.1.2 Mzdové ohodnoceni

Mzdové ohodnoceni je jednim z piednich zdrojii spokojenosti nebo naopak nespokojenosti
zameéstnancl. Dle provadénych prizkumi vSak neni vétSinou divodem k nespokojenosti
absolutni vySe mzdy, ale nedostate€na objektivita v odménovani, neexistujici vazba mezi
odménou a vykonnosti a nedostate¢na diferenciace mezi jednotlivymi pracovniky
v zavislosti na vykonavanou praci. Jak dale zaméstnanci uvadéji, tento systém je zcela
demotivujici a kontraproduktivni. DalSim dilezitym bodem, pro¢ je pravé zpusob
odménovani pro pracovniky castym divodem jejich nespokojenosti je, Ze systém

odménovani je vidén jako neprithledny a chybi mu jasné dana kritéria. (Urban, 2006)

Penize maji, dle Adaira (2004, s. 157 — 160), pro vétSinu zaméstnancii strategicky vyznam

diky svému souboru charakteristik a funkeci.
Penize jsou:

* Prostifedek smény - primarni funkce penéz

* Nositel bohatstvi — ukladani penéz jako hromadéni bohatstvi a vytvairni odlozené
kupni sily

* Ziklad pro srovnani - mnozstvi penéz je presné¢ mecfitelné a predstavuje tak
m¢étitko mezi spolupracovniky, organizecemi, ale Casto je také vyska platu spojena
s métenim osobniho karierniho rastu

* Prostifedek uznani — prémie, bonusy slouzici jako zptisob pochvaly za odvedenou
praci

* Vsestranné, vSeobsahujici — penize slouzi k uspokojeni dalSich potieb, a to jak
zakladnich (jidlo, pristiesi), tak i vysSich (vzdélani, cestovani — jako prispévek k

seberealizaci)

I ptes tyto dulezité vlastnosti penéz mohou nékteti zaméstnanci davat prednost benefitim
jinym. To plati prevazn€ pro lidi sniz§imi piijmy. Ti preferuji darkové poukdzky,
prispévky na zdravotni péci, kulturu ¢i obleCeni. Nejcastéji poskytovanym benefitem je
ptispévek na stravovani, ktery dle vyzkumu TNS AISA poskytuje 93% zaméstnavateld.
Dale nasleduje mobilni telefon (82%) a pfispévek na penzijni pojisténi (56%).

(Strategie.cz, 2008)
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2.1.3 Pracovni perspektivy

Pracovnici velice ocenuji, mohou-li postupovat v kariérnim zebticku. Ve své podstaté
existuji dva druhy kariérniho rlstu. Ten prvni je v ramci jedné firmy, ten druhy je zisk
lepsi pozice ve firmé jiné. V obou ptipadech je vétSinou spojen s narustem platu ¢i ziskem

vétsiho uznani a prestize. (Forsyth, 2009, s. 39)

Dle prizkuma Saratoga Institute je 16% vypovédi poddno pravé kvili omezenym
moznostem karierniho ristu. Nejcastcji si zaméstnanci stéZovali na absenci zfejmé kiivky
dalsiho rozvoje, neuvefejnovani volnych mist v organizaci, protekci a s tim spojené

nespravedlivé povySovani. (Branham, 2009, s. 34 — 35)

2.1.4 Vedouci pracovnik

Vedouci prcovnik je velmi dilezitym prvkem organizace, nebot’ se velmi vyrazné podili na
socialnim klimatu daného pracovisté. Pozitivné je pracovniky ve vétSiné piipadech
vnimana jeho naroc¢nost, rozhodnost, spravedlivost ¢i socialni citlivost, naopak negativni
vliv na spokojenost zaméstnancti ma autokratické jednani nerozhodnost, nespravedlivost

hrubost nebo neduslednost. (Provaznik, 2002, s. 143)

Zaméstnanci od svého vedouciho o¢ekévaji participativni zptsob fizeni, kdy ma pracovnik
moznost samostatného rozhodovani, vyssi odpovédnost a moznost podilet se na
rozhodovani tykajici se své prace. Ke spokojenosti tak pfispiva oteviend komunikace mezi
zaméstnanci a manazery, jejich vzajemna spoluprace a vetejné vysvétleni novych zaméri a
opatfeni. Naopak k nespokojenosti vede pfiiliSnd centralizace rozhodovéni, nezdjem o

komunikaci a zanedbavani zpétné vazby. (Urban, 2006)

Zlepseni atmosféry lze dosahnout vytvorenim slusné a spravedlive politiky
zaméstnaneckych vztahu a slusnych a spravedlivych postupii a jejich diislednym
uplatiovanim. Je treba, aby liniovi manazeri a vedouct tymii, byli vycviceni v postupech,
které by meli pouzivat.* (Armstrong, 2007, s. 632) Armstrong dale dodava, ze vzajemné
vztahy v organizaci jsou také odrazem nazorii pracovnikd na to, jak jsou zaméstnanecké
vztahy fizeny, proto by si mélo vedeni podniku a pracovnici navzajem divérovat, vedeni

by mélo s pracovniky jednat slusné¢, ohleduplné a oteviené. (2007, s. 632)

Vedouci pracovnik je také velmi Castym divodem, pro¢ zaméstanci davaji vypoved.
V priizkumu Saratoga Institute byl pfi¢inou odchodu z organizace vedouci pracovnik u

celych 30% pracovnikii. Nejcastéji se objevovaly divody jako nedostatek respektu ze
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strany nadfizeného, nedostate¢né vudc¢i schopnosti, nadfazenost, neschopnost nebo
nedostatena Uroven znalosti. Casto byla zminovdna jejich neprofesionalita,

uptednostiiovani rychlosti pied kvalitou a Spatné chovani.

2.1.5 Spolupracovnici

Vétsina praci ma spoleCensky charakter, lidé ji nevykondvaji sami. Pravé proto jsou
spolupracovnici dilezitym faktorem pracovni spokojenosti. Stale Castéji je ve firmach
vyuzivana tymova prace a m¢l by byt k t€émto ucelim vytvoren takovy kolektiv, ve kterém
budou jednotlivci radi pracovat. Aby mohli spolupracovnici spravné fungovat, mély by jim
byt také vytvofeny pfilezitosti ke vzdjemné komunikaci, napiiklad spolecenské kluby,
firemni vecirky, kantyny ¢i jind mista pro obcerstveni, ale i nasténky a firemni Casopisy.

(Forsyth, 2009, s. 27; Provaznik, 2002, s. 144)

Socialni klima podniku se také podili na kvalit¢ vykonané prace. Ma-li byt lidské ¢innost
spolecensky uzitecnd a prospés$na, je k ni zapotiebi jistad pracovni pohoda. Interpersonalni
vztahy jsou pro podnik velmi dilezité a je potfebné, aby jim firma véovala dostate¢nou
pozornost. Dilezity je jiz samotny vybér zaméstnancl, kdy by se personalisté meéli
vyvarovat konfliktnim a neptizpusobivym osobam, které mohou negativné ovliviiovat své
okoli. Na formovani socialniho klimatu ma vliv také podnikova kultura ¢i rozvoj a

vzdélani pracovnikt. ( Urban, 2006; Smid, 1985, s. 68)

Mezi dal$i neméné diilezité faktory miizeme zatradit fyzické podminky prace ¢i trovei
socialni péde. Castym zdrojem nespokojenosti je také organizace prace, na kterou
zaméstnanci nahlizeji jako na vnéjsi faktor, ktery nemohou ovlivnit vlastni iniciativou. Na
spokojenost zaméstnancti ma také velky dopad pochvala a uznani za dobfe vykonanou
préaci. Casto miize mit toto ocenéni vétii vliv neZ finanéni ohodnoceni. DiileZitost pochvaly
a jeji vyznam roste hlavné ve stresovych pracovnich podminkach. Néktefi autofi vSak
upozoriiuji, ze je potieba pochvalou Setfit, protoze je-1i ud€lovana prili§ Casto, prestanou si

jipracovnici vazit. (Branham, 2009, s. 33-35; Provaznik, 2002, s. 144)

V Piiloze PIII je mozné najit piehled nejcastéjSich divodu, pro¢ lidé odchazeji z prace,

které byly ziskany z vystupnich pohovori vedenych s tisici odchdzejicimi zaméstnanci.
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2.2 Diilezitost spokojenosti zaméstnanci pro firmu

Nespokojeny zaméstnanec je pro firmu nevyhodou z mnoha divodu. Jak uvadi Thomson
,,Obvyklymi priznaky nespokojenosti v zaméstnani jsou soustavné pozdni prichody,
absence, podprumérny vvkon a skutecné nebo predstirané nemoci. (Thomson, 2007, s.
97) Mezi dalsi ptfiznaky mlzeme fadit i vysokou fluktuaci. Firmy utrati za vyhledani
nového zaméstnance a jeho zauCeni nemalé financni prostfedky. Uvadi se, ze jde
v primeéru az o 33% roc¢niho platu jeho predchtdce.

Vyhodou spokojenych zaméstnancti je to, Ze jsou ochotni tvrdéji pracovat za cile své
poznatkl - neni-li spokojeny zaméstnanec, pak neni spokojeny ani zakaznik. A kdyz neni
spokojeny zakaznik, odrazi se to v hospodaiskych vysledcich a firma neprosperuje. (Ertell,

2011; Gregory, 2011, s. 29-37; Halkos, 2013)

2.2.1 Vliv spokojenosti zaméstnance na jeho vykon

Pracovni vykon lze charakterizovat jako ,,Vysledek urcité pracovni cinnosti clovéka,
dosazeny vdaném case a za danych podminek. (Stikar, 2003, s. 63) Vykonnost
pracovnika pak miizeme chépat jako ,,Pripravenost pracovnikii podavat urcite vykony.

(Stikar, 2003, s. 63)

Armstrong ve své knize Rizeni lidskych zdroji uvadi: ,,Presvédceni, Ze riist spokojenosti
s praci vede ke zlepSeni vykonu, je vSeobecné uzndavané a nikoliv nerozumné.* Nasledné
tento problém dukladnéji rozebira, az dojde k vyhodnoceni, ze: ,,fo neni spokojenost
s praci, co vede k vysokemu vykonu, ale naopak vysoky vykon, co vede ke spokojenosti*

(Armstrong, 2007, s. 229)

Na tuto problematiku se dé nahlizet z riznych smérti, Nakone¢ny uvadi, Ze existuji rtizna
pojeti ve vztahu mezi pracovnim vykonem a spokojenosti. Uvadi, Ze odména a spokojenost
vede k vétSimu pracovnimu Usili, ale zaroven tento zvySeny pracovni vykon vede k vétsi
odmeéné a veétsi pracovni spokojenosti. (Nakonecny, 2009, s. 114) Armstrnog pak dodava,
ze budou-li mit zaméstnanci pfilezitost k vykonu a budou-li k nému mit dostate¢né
mnozstvi potiebnych znalosti a dostanou za tento vykon ndlezitou odménu, at’ uz

penézniho nebo jiného charakteru, pak budou spokojenéjsi a produktivnéjsi. Miize se ale
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stat, ze pracovnici mohou byt se svou praci spokojeni, ale pfesto nebudou inspirovani

k tomu, aby byly vykongjsi. (Armstrong, 2007, s. 228-229)

Thomson je také zastdncem nazoru, Ze to neni jen spokojenost, ale také vira v to, ze budou
zameéstnanci za svlj vykon odménéni. Odména vSak nemusi byt jen penézni, miize jit
tteba o pochvalu, povySeni ¢i jinou vyhodu. (Armstrong, 2007, s. 228-229; Thomson,
2007, s. 100-101)

V roce 1997 provedla spolecnost DDI (Development Dimensions International) rozsahly
mezinarodni prizkum pomoci focus groups, rozhovorti a dotaznikli ohledné vlivu
spokojenosti zaméstnanciina vykon, loajalitu a spokojenost zakaznikl. Z vyzkumu vyslo,
ze spokojenost zaméstnanci mé uzkou souvislost s jejich vérnosti a loajalitou a méteni
také dokazala vztah s produktivitou zaméstnanct. V roce 2002 byl vyzkum opakovan na
mnoha mezinarodnich spole¢nostech a bylo dokézano, Ze nest’astni zaméstnanci jsou méné
produktivni a naopak spokojeni zaméstnanci jsou produktivnéj$i, inovativnéjs$i a

loajalngjsi. (Corporate Executive Board, ©2003)

2.2.2 Vliv spokojenosrti zaméstnance na jeho loajalitu

Zaméstnaneckou loajalitu mizeme definovat jako oddani se organizaci, viru v jeji
uspésnost a pocit, Zze byt zaméstnancem dané organizace je to nejlepsi. Je to také ochota
investovat sviij ¢as a ucinit osbni obét’ pro dobro a posileni vztahu k dané firmé. (Reicheld,

2001; Snap Surveys, ©2012)
Loajalitu miizeme podle Plaminka (2011) rozdé¢lit na 3 podskupiny:

* loajalita k firmé
* loajalita k lidem

* loajalita k mySlenkam firmy

Loajalita k lidem, tedy hlavné k vedeni, by méla vychazet z loajality k myslenkdm firmy,
nebot’ leadfi a manazefi by v idedlnim pifipadé méli reprezentovat firemni myslenky.
Dohromady dévaji tyto tfi podskupiny zamé&stnaneckou loajalitu. (Plaminek, 2011, s. 66-
67)

.Kompetentni a spokojeny zaméstnanec je loajalni k firme, pracuje ve firme delsi dobu,

zna své procesy, zna sve zakazniky.“(Jir a Podana, 2006)
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K loajalité se podle Portera a kol. (1974) izce vaze oddanost organizaci. Vlastni oddanost
pak znamena miru ztotoznéni jedince s danou organizaci a lze ji hodnotit dle 3 hlavnich

faktoru:

* touha zistat clenem oraganizace
* virou v cile a hodnoty organizace

* ochota vynakladat usili ve prospéch organizace

Oddanost ma pak za nasledek svédomity piistup k vykonu v préci, pravidelnou dochazku a

vysokou miru pracovniho Usili. (Armstrong, 2007, s. 234-237)

Generalni feditel spole¢nosti EMC Czech Republic uvedl v rozhovoru pro Ekonom (2011),
ze dle jeho ndzoru je spokojeny zaméstnanec loajalnim zaméstnancem. Déle dodava:
. INektere spolecnosti si mysli, Ze kazdy je nahraditelny. To je sice pravda, ale firmu tvori ti,
kteri v ni pracuji, a proto je treba se o zaméstnance starat, naslouchat jim a vytvorit jim

vhodné pracovni podminky.* (Panczékova, 2011)
Loajalni zaméstnanec:

* se chova jako by firma, ve které pracuje, byla jeho vlastni
* buduje dobré jméno firmy a chréani jeji know-how

* hledé feSeni problémil

* bavi ho prace, kterou déla

* nepracuje jen pro penize (Panczakova, 2011)

,Oddanost a loajalita pracovnikii determinuje schopnost firmy uchovat si konkurencni

vwhodu.* (Armstrong, 2007, s. 48)

Dtlezitost zaméstnanecké satisfakce shrnul Richard Federiko, viceprezident The Segal
company, takto: ,.Spokojeni zaméstnanci jsou krokem ke spokojenym zakaznikiim. Kdyz
Jsou nasi interni zakaznici, tedy zaméstnanci, Stastni, dobre se staraji o nase zdkazniky. Ti
se pak radi vraceji a buduje se tak vztah mezi zdkazniky a nasi firmou, coz vede

k zakaznické loajalite.” (Corporate Executive Board, ©2003)
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3 INTERNI EVENTY A JEJICH VLIV NA SPOKOJENOST
ZAMESTNANCU

Mnoho odbornik se domniva, Ze jeden znejlepSich zplsobt, jak si udrzet spokojené
zaméstnance je, aby se citili jako soucést rodiny nebo tymu. Pofadani internich eventt,
jako jsou vecirky ¢i jiné spoletné akce, mize ktomuto pocitu vyznamné prispét.

(wiseGEEK, ©2003-2013)

Pauza od stresového prostfedi v praci prispivd k psychické pohodé zaméstnanci,
k uvolnéné pracovni atmosfétre v kolektivu, a tim vSim vyznamné ovliviiuje jejich
spokojenost a produktivitu. To je hlavnim divodem, pro¢ firmy a organizace potadaji pro

své zaméstnance teambuildingy a jiné firemni akce. (Bremer, 2011)

Vliv internich eventl na spokojenost zaméstnancti neni Castym tématem a v Ceské
literatufe se tato problematika pfili§ nerozviji. Dle autora této prace a nckterych
zahrani¢nich zdrojti v§ak maji akce potadané firmou vliv na spoustu faktort, které vyrazné
determinuji zaméstnaneckou satisfakci, tim pfenesené i spokojenost zaméstnanci a mély

by proto byt dulezitou soucasti fizeni lidskych zdrojii kazdé organizace.
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4 CIL A METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této prace je piedstavit event jako jeden z nastrojii marketingové komunikace uvnitt
firmy a zjistit, zda ma dobfie pfipraveny interni event pozitivni vliv na spokojenost, vykon

a loajalitu zaméstnancii a zda ptispiva k celkové pohodé¢ na pracovisti.

4.2 Vyzkumné otazky

Q1: Maji interni eventy pozitivni vliv na spokojenost zaméstnancii?
Q2: Maji interni eventy vliv na vykonnost, loajalitu a komunika¢ni procesy uvnitt firmy?
Q3: Je urcity druh eventti, ktery je zaméstnanci upfednostiiovan?

Q4: Jaky je odraz finan¢ni krize na Cetnost a kvalitu internich event?

4.3 Metodika prace

.Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli. “ (Kozel, 2011, s. 12) Mezi jeho hlavni
charakteristiky patfi:

* jedineCnost
¢ aktualnost

* vysoka odpovidaci hodnota

Autorem této prace byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery byl diive chépan spiSe jako
doplnénim vyzkumu kvantitativniho. V soucasné dobé& vSak jeho vyznam znacné roste a
vyuziva se stale castéji. Jeho hlavnim cilem je odhalit motivy, pFi¢iny a postoje
respondentii. (Kozel, 2011, s.165)
Jako metoda kvalitativniho vyzkumu bylo zvoleno osobni dotazovani (face to face), k jeho
hlavnim vyhodam patii:

* existence piimé zpétné vazby

* pomadha odhalit, co se skutecn¢ dé¢je v mysli dotazovaného

*  ma nejvySsi navratnost

Naopak mezi jeho nevyhody miizeme zatadit ¢asovou a finanéni naro¢nost. (Kozel, 2011,

s.175)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI AUKRO.CZ

Spole¢nost Aukro.cz je nejvétsi obchodni portdl plsobici vramci skupiny
Allegro Group CZ, s.r.o. v Ceské republice. Do portfolia Allegroup CZ patfi mimo
Aukro.cz naptiklad Heureka.cz, SpéchdTo.cz nebo Bezrealitky.cz. Jméno Aukro vzniklo

spojenim slov Aukce a nazvu matetské spolecnosti Allegro.

Aukro se zamétuje na zprostfedkovavani prodeje zbozi. Jde o platformu, kde prodejci
nabizeji své zbozi kupujicim, pficemz Aukro si zkazdé uskutecnéné transakce pfipisSe
provizi. Na Aukru se kazdou minutu proda ptiblizné 24 polozek, to je vice nez 33 000
denné a pres 12 miliénd rocné. Za 9 let svého pilisobeni zprostfedkovalo vice nez
40 milion®i transakci. Aukro.cz se fadi mezi nejnavitévovangj§i komeréni stranky v CR.
Vroce 2012 je evidovano pies 2,5 milionlti registrovanych uzivatelii. (Aukro, 2012

[online]).

Spole¢nost Aukro.cz byla zalozeno v srpnu roku 2003 a byla jedinym obchodnim portalem
v Ceské republice poskytujici jak aukce, tak prodej polozek za pevnou cenu. Zakladatel
spolec¢nosti Vaclav LiSka vySel z byznys modelu, ktery poznal na stazi v Polsku. Zejména
zpocatku tézilo Aukro nejvice z obchodniho modelu aukcei, kdy se zboZi neprodavalo za
pevnou cenu, nybrz za cenu stanovenou aukénim principem. Jiz v roce 2009 mélo Aukro
pfes milion registrovanych uzivateli a otevielo se i1 pro profesionalni prodejce, kde bylo
mozno reklamovat ¢i vratit zakoupené zbozi, stejn¢ jako v e-shopu. V roce 2011 se stava

Aukro ¢lenem mezinarodni spole¢nosti Allegro Group.

Aukro obdrzelo za dobu svého plisobeni na trhu také spoustu ocenéni. Mezi né patii zisk
Kiistalové lupy za internetové obchodovani v letech 2008, 2009, 2010 a 2011, stalo se
internetovym obchodem roku v letech 2009, 2010 a 2011 a v roce 2013 ziskalo ocenéni za

internetové obchodovani Superbrands Award.

Aukro zaujimd dominantni pozici na trhu C2C a snazi se zvétSovat trzni podil v oblasti
B2C, tedy kdy profesionalni prodejci prodavaji své zbozi zakazniklim. V principu se jedna
o stejny model jako u béznych eshopi s tim rozdilem, Ze Aukro je pouze platforma pro
zprostiedkovani obchodu, ne samotny vlastnik prodavané véci. V soucasné dobé pracuje v
Aukru pfiblizn€ 80 zaméstnanct, pfic¢emz hlavni sidlo firmy je ve Zlin€. Samotné sidlo
Allegro Group je v Praze, kde se vyskytuje také cast tymu Aukra. Vykonnym feditelem je
Milan Kucera, ktery je nastupcem zakladatele a dlouhodobého CEO Viclava Lisky.
(Aukro.cz, ©2013)
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6 ANALYZA VLIVU INTERNICH EVENTU NA SPOKOJENOST
ZAMESTNANCU SPOLECNOSTI AUKRO.CZ

Autor si pro ovéfeni vyzkumnych otdzek definovanych v teoretické ¢asti této prace vybral
zlinské sidlo spolecnosti Aukro.cz, ve které byl proveden kvalitativni vyzkum pomoci

osobnich rozhovorii se zaméstnanci firmy.

6.1 Kbvalitativni Setireni

Kvalitativni Setfeni formou osobnich individudlnich rozhovorii bylo autorem prace zvoleno
hlavné z divodu potieby ziskat osobni vhled do firemni kultury organizace Aukro.cz.
Pobyt pfimo ve firmé byl ptinosem pro celou praci, nebot’ bylo odpozorovano také chovani
zamé&stnancl a chod této organizace, coz je prvek, ktery se promita do celého vyzkumu.
DalSim diivodem je slozitéd interpretace otazek a nutnost blize poznat, poptipadé se doptat,
co odpovédi respondent opravdu mini. Velmi dalezitou roli hral také navazany vztah mezi
respodentem a tazatelem, ktery pfisp€l k vétSi otevienosti a tazateli se tak s nejvetsi

pravdépodobnosti podaftilo ziskat relevantni odpovédi vSech dotazovanych.

6.1.1 Formulace vyzkumného cile

Hlavnim cilem provadéného Setfeni bylo zjiSténi vlivu internich eventl ve firmé Aukro.cz
na spokojenost zaméstnancti. Dil¢im cilem pak bylo zodpovézeni vyzkumnych otazek, a to
pfedev§im zda maji eventy vliv na vykonnost, loajalitu a komunika¢ni procesy uvnitf
firmy, zda existuje akce, kterou maji obecné zaméstnanci této spolecnosti nejradeji a jestli

se na kvalité a kvantité¢ pofadanych internich eventli promitla finan¢ni krize.

6.1.2 Zvolena metoda

Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno osobni dotazovani zaméstnancli ve firmé Aukro.cz
pomoci polostrukturovanych osobnich rozhovorii. S kazdym respondentem byl veden
rozhovor individualné tak, aby byla moznd okamzitd zpétnd vazba mezi tazatelem a
dotazovanym (Vyjimku tvoii dvojice, jejiz clenové odmitli podstoupit rozhovor
jednotliveé). Dotazovani probihalo anonymné, respondent pouze uvedl svou funkci a
oddéleni ve kterém pracuje. VéEtSina otazek byla otevienych a méla vést k vyvolani diskuze

s respondentem, tak aby mohla byt dand problematika hloub¢ji prozkoumana.

Vyhodou této metody je moznost vnimat ptimou reakci respondenta, v piipad¢é nejasnosti

preformulovat nebo upfesnit dotaz ¢i se blize zeptat na jeho odpovéd. Také je mozné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

flexibilné ménit potfadi otazek. Dals§i vyhodou je osobni charakter, ktery vede respondenta
k vyssi zodpovédnosti v pravdivém zodpovidani otazek, nez je tomu v piipad€ papirovych

dotazniku.

Naopak nevyhodu tvofi ¢asova narocnost jak samotného vyzkumu, tak jeho pfipravy a
omezenost vzorku. Pfevazné z divodu malého vzorku respondentii neni mozné vysledky
vyzkumu zobecnit a stanovit obecné¢ doporuceni. Jde spiSe o analyzu urcité situace nebo
jevu, nez-1i o klasicky vyzkum. OvSem 1 tato metoda mize odhalit zajimavé a velmi

pfinosné skutecnosti.

6.1.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkum byl proveden na vzorku 21 lidi, coz je vice nez 25% vSech zaméstnancii Aukra,
ztoho 7 Zen a 14 muzi. Nepomér v mnozstvi muzii a Zen je zpiisoben tim, Ze na
manazerskych pozicich v Aukru pracuji pfevdzné muzi. Ve vyzkumu byly téméf
rovnocenn¢ (procentudlné k jejich celkovému poctu) zastoupeni jak fadovi zaméstnanci,
tak manaZzefi. Celkem se rozhovorll zucastnilo 13 zaméstnancli a 8 manaZerti. Do
prizkumu byli zapojeni zaméstnanci vSech oddéleni firmy. Pfi vybéru vzorku nebyly brany

v uvahu vekové skupiny, nebot’ vétsSina zaméstnanct je ve véku 23 — 30 let.

6.1.4 Priprava a pribéh

V ptipravné fazi byla zvolena firma Aukro.cz jako vyhovujici pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek, které si klade tato prace. Firma Aukro.cz je optimalni nejen diky
svému situovani ve Zling, ale také diky své velikosti. Pii poctu 80 zaméstnancti mohl byt
proveden vyzkum na procentudlné dostatecném poctu respondentll, tak aby byl vzorek
reprezentativni a zarovei jde vSak jiz o stiedn€ velkou firmu, ve které je zapotiebi spravné
fizeni lidskych zdroji. Nésledné byl sestaven soupis stézejnich otdzek pro dané Setfeni
(viz. ptiloha PI) tak, aby bylo mozno vyhodnotit vSechny vyzkumné otazky. Osloveni
cilového vzorku bylo provedeno piimo ve zlinském sidle spole¢nosti. Kazdy respondent
byl dotazovén individudlné a anonymné a pribéh celého dotazovani byl nahravan na
mobilni telefon. VSechny respondenty velmi potésila moznost pojidani sladkosti v prubéhu
dotazovani, coz pfispelo k uvolnéné atmosféfe a moznosti volné a nenucené konverzace
béhem rozhovorti. Délka rozhovoru se pohybovala od 15 do 30 minut, dle vyfec¢nosti

dotazovaného.
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6.1.5 Metoda zpracovani dat

Nahrané rozhovory byly oznacen ¢islem 1 — 21 a pismeny m nebo z. M mélo znazornovat
respondenta na manazerské pozici, z pak zaméstnance fadového. Odpovédi byly rozdéleny
do pftisluSnych kategorii dle toho, na kterou vyzkumnou otdzku odpovidaji. Dale byly
nahravky piepsdny na papir tak, aby byly u sebe odpovédi k jednotlivym vyzkumnym
otazkam. Zajimavé nazory respondentll a ndzory vystihujici postoj vétSiny byly nésledné
pouzity v praci. Tyto citace jsou v textu vyznacCeny kurzivou a uvozovkami. Vsechny
rozhovory jsou zaznamenany na DVD, kter¢ je ptilohou prace (viz. Ptiloha P III) Nasledné
probihalo hodnoceni jednotlivych odpovédi, interpretace vysledki, tvorba dil¢ich zavéri a

nasledné vyhodnoceni celé provedené analyzy.

Nevyhodou nahrdvanych rozhovorti je vSak jejich slozita interpretace, kdy muize dojit
k jejich zkresleni. Autor této prace se snazil zachovat neutralni postoj a v piipad¢ nejasné
odpovédi se piimo u rozhovoru ptal na jasnou formulaci tak, aby byla ziskana jednoznacna

a pfima odpovéd..
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU KVALITATIVNIHO SETRENI

7.1 Zakladni informace o internich eventech poradanych firmou

Aukro.cz

Prvni ¢ast dotazovani byla sméfovdna ke zjisténi zakladnich informaci o eventech
potddanych firmou Aukro.cz. Z prizkumu vyslo, Ze Aukro pofdda celofiremni akce
ptiblizn¢ 4x ro¢né, 3 pravidelné — vanocni vecirek, sportovni den a opékani Spekackti a pak
jsou akce, které se konaji k urCité specialni ptilezitosti, v neddvné dob¢ napiiklad oslava
milionté¢ho spokojeného zdkaznika na Svahu Zlin - ,,Neddvno jsme méli napriklad skvélou
akci na Svahu Zlin k oslavé zisku miliontého spokojeného zdakaznika.“ Dale byly zminény
celofiremni snidan¢, které se poradaji co 6 tydnt, trvaji cca 45 minut a slouzi k predstaveni
cili jednotlivych odd€leni. Zaméstnanci se shoduji, ze pocet internich eventl je
dostacujici, pouze nékolik z nich by jejich pocet navysilo a naopak zhruba stejné mnozstvi
by je omezilo. Mezi dlouhodobé nejoblibenéjsi celofiremni akci patii sportovni den,
nejnavstévovangj$i je pak vanocni vecirek. ,,Vanocni vecirek maji vsechny firmy, ale
sportovni den ma néco navic.” Dal$i moznosti, kde se mohou zaméstnanci spole¢né
schazet je Relax room, jehoz primarni funkci je uvolnéni a odreagovani. Nachazi se zde
pohodlné sedacky, fatboye, magnetické tabule, flipcharty nebo X-box. Relax room je takeé
vyzdoben mnoZstvim fotek z firemnich eventli. Pracovnici zde potadaji grilovaci party

nebo spolecné hraji hry na X-boxu.

Obrazek 2: Relax room. Zdroj: Autor
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Tabulka 2: Prehled celofiremnich akci poradanych spolecnosti Aukro.cz

Zdroj: autor

Témér tfi Ctvrtiny dotazovanych se akcei Gcastni rado, pravidelné a bavi je. Nékteii se jich
ucastni, jen kdyz maji €as. U téch hrala roli vétSinou rodina nebo pratelé, kterym se
chtéjive svém volném Case vénovat - ,,Jde o to v jakém stadiu clovek je. Jsem Zenaty a
mam dve deti, takze k tomu pristupuji jinak, nez drive. V rodiné mam prioritu.*“ Jen dva
dotazovani uvedli, Ze tyto akce nemaji radi a vyznam mayji podle nich pouze pro nové ¢leny
firmy. Jeden z respondenti také tvrdi, Ze ho akce sice nebavi, ale G€astni se jich a mysli si,
ze jsou pro firmu dilezité - ,,Mé to ani zas tak nebavi, ale chodim tam. Ale myslim, Ze

vetsina lidi to opravdu rada ma, je to tady na tom postavené *

Casto bylo zmifiovano, e eventll je mnohem méné nez v minulych letech. Nejvice chybi
zaméstnancim moznost potfadat integrace pro své vlastni oddéleni. To si vynahrazuji tim,
ze si tyto akce délaji na své vlastni naklady. Téméf vSichni z dotazovanych si chodi
posedét slidmi zprace a poradaji si neoficidlni interni eventy. Nejaktivnéj$i je
marketingové oddéleni (,,Jsou takovi free, nezkazi Zadnou zabavu. Je to dobrad parta.”) a
zakaznicky servis (,,Je tam 35 lidi, které prace opravdu bavi. Ten kolektiv si sedl. "), kteti
se takto schdzeji pfiblizné 1x do mésice. NejCastéji jde o posezeni v hospodé, bowling,
laser game nebo motokary. Existuji vSak i vicedenni akce jako napftiklad voda, lyZe nebo

navstéva vinného sklipku. Nékteti zaméstnanci pracujici ve firmé delsi dobu by také uvitali
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navrat ,firemnich svacin, kdy se vzdy posledni patek v mésici seSli zaméstnanci na
neformdalni posezeni s jidlem a hrami, které kazdy mésic potadalo jiné oddé€leni pro zbytek

«

firmy - ,,Bylo to super, takové odlehceni na posledni patek v mésici.

V soucasné dobé€ jsou interni akce v Aukru pofadany pfimo zaméstnanci. Akce planuji a
organizuji dobrovolnici z riznych oddéleni tak, aby bylo vyhovéno pokud mozno vSem.
Tento pfistup se zaméstnancim zamlouva. Interni eventy jsou povazovany za velmi
kvalitni vétSinou dotazovanych. Pouze jeden dotazovany oznacil kvalitu za nizkou a neni
s ni spokojen. Zaméstnanci pracujici ve firm¢ delsi dobu si pamatuji i akce poradané
externimi agenturami. Shodli se na tom, ze to mélo své vyhody i nevyhody, ale Ze jim
uroven soucastnych eventl ptijde na velmi vysoké urovni. ,,Hlavné je supr to, zZe nikdo

neni do niceho nuceny, v tom jsme udelali pokrok.

7.1.1 Shrnuti a dil¢i vyhodnoceni zkoumaného problému

Dle zjisténych informaci z prvni ¢asti dotazovani Ize usoudit, ze firma Aukro.cz a jeji
zaméstnanci piistupuji ke konani internich akci pomérné aktivné. Radi se zapojuji do vSech
akci pofddanych firmou. Pracovnici tvofi dobry kolektiv, ktery se rad schdzi i mimo
oficidlni akce podniku. To mlze byt zplisobeno z velké Casti tim, ze je kolektiv mlady a
vétSina jeho c¢lentl zatim nemd rodinu. DalSi vyhodou je, Ze si pracovnici v piiblizné
stejném veéku rozumi a maji si o ¢em promluvit. Kladny pfistup k internim eventiim
dokazuje také to, ze vSechny integrace potfadaji dobrovolnici z rGznych oddéleni. Dle
hodnoceni zaméstnancti jsou eventy na velmi vysoké urovni a jsou s nimi spokojeni. Dle
nazoru autora jsou integrace ve firm¢& pfipravovany svédomité a jejich mnozstvi je
dostacujici. Z rozhovoril je mozné vycitit, ze zaméstnance tinterni eventy opravdu bavi a

radi o nich diskutuyji.

7.2 Maji interni eventy pozitivni vliv na spokojenost zaméstnancii?

Hlavnim ukolem provadéného Setieni bylo zjisténi vlivu internich eventl na spokojenost
zamé&stnancl. Rozhovory byly koncipovany tak, Ze se tazatel snaZzil postupnym kladenim
otazek dojit k vyhodnoceni, zda maji interni firemni akce vliv na pracovni satisfakci a az
poté byla polozena pfima otdzka, zda si mysli, ze firemni akce ovliviiuji jejich

spokojenost.

Nejprve byla respondentim poloZena otdzka, co jim interni eventy piindSeji. Nejcastejsi

odpovédi bylo, Ze jde o moznost setkat a seznamit se s lidmi z jinych oddéleni (;,Pak
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alespon vim, s kym jednam pres maily, “,, Vim, na koho se mam ve firmé obratit. ) nebo
moznost pobavit se slidmi zprace a poznat je zosobni stranky. DalSim dilezitym
pfinosem, ktery byl vicekrat zmifovan bylo moznost odreagovat se, upevnit kolektiv a
zlepsit vztahy. Zminéna byla také zdbava a podpora dobré néalady v préci - ,,Hodné to lame
ledy, stuzuje kolektiv a podporuje dobrou ndladu ve firmé. Nadruhou stranu jsou i
zaméstnanci, ktefi v internich eventech zadny piinos nehledaji a jejich vyuziti vidi jen pro

novée ¢leny organizace a jejich zaclenéni do kolektivu.

Zaméstnanci se shodli, Ze integrace napomadhaji k uvolnéné atmosféfe na pracovisti. -
., Urcite, je to tam potom citit. ““ Pracovnici se zbavi stresu a jsou dobie naladéni. Ve firmé
se po akcich Casto probiraji zazitky a prohlizeji fotky, coz také napomaha k dobré nélad¢ a
spokojenosti uvniti pracovisté — ,,Velmi casto se sdeéluji zazitky. Lidé se sejdou nad
fotkami.*“ Zaméstnanci jsou po eventech také vstiicnéjsi a spoluprace je pak snadnéjsi.

Bylo v§ak zminéno, Ze je tfeba akce opakovat, nebot’ tato atmosféra se postupné vytraci.

U téméf vSech dotazovanych byla odpovéd na otdzku, zda interni eventy ovliviiuji jejich
spokojenost kladna. ,,Jo, urcité to ma vliv na spokojenost. Kdyby se ty akce nedelaly, tak je
to tady takové smutné.“ Spokojenost na pracovisti je pak vidét v rdmci celého podniku -
,,Koluje to pak celou firmou. " Manazefi citi spokojenost také u svych podiizenych, jeden
znich vSak dodava, Ze je to individudlni a ze je pozitivné ovlivnéno pftiblizné¢ 70%

zaméstnancu.

Pracovnici jsou také veselejsi. Celkovou spokojenost a uvolnénost zaméstnanci bylo
mozné vnimat i zténu jejich hlasu a toho, Ze se o vSech akcich zmiflovali vesmés
pozitivné. Zadnému z dotazovanych se nestalo, 7e by interni akce méla za nasledek
pozd¢jsi nespokojenost. Nikdy nebyli osobné svédky hadky ¢i jakéhokoliv konfliktu.
Jediné rozladéni, které jeden z dotazovanych zminil bylo, ze ,,akce nebyla takova pecka,

Jjak cekal. *
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Respondent Pozitivni postoj Negativni postoj
R1 Jo, tak urcité to ma vliv na
spokojenost.
R2 Tak urcité jo. Je to prijemné.
R3 Urcité jo.
R4 Myslim, Ze to nema az tak primy vliv.
RS Jo, ja jsem urcite spokojenéjsi
R6 Ano, citim to u sebe i svych
podrizenych.
R7 Ja myslim, Ze urcite.

Tabulka 3: Vybrané reprezentativni odpoveédi respondentii na otazku, zda maji

interni eventy vliv na jejich spokojenost. Zdroj: Autor

Jednim z dualezitych faktort ovliviiujicich spokojenost zaméstnancli jsou vztahy na
pracovisti. A to vztahy jak se spolupracovniky, tak nadfizenymi a podfizenymi. Firma
Aukro.cz je postavena na pratelské a uvolnéné atmosfére. To §lo vycitit nejen pfi pobytu ve
firmé, ale i z jednotlivych rozhovord. VSichni pracovnici si navzajem tykaji a Casto se
vzajemné oslovuji ,,décka.” Zaméstnanci maji také moznost zahrat si hru snazvem
Xichtovand, kde se jim na monitoru zobrazuji fotky kolegl a jejich tkolem je napsat jejich
jméno. Tato hra je brana zaméstnanci jako dobry zplsob jak si zabavnou formou

zapamatovat jména svych spolupracovnikl a nadfizenych.

Prizkum potvrdil, ze pravé interni eventy hraji velmi dilezitou roli v navazovani a
utuzovani vztahl na pracovisti. To, Ze se maji zaméstnanci moznost setkat mimo praci a
pohovofit si i o osobnich vécech, je sblizuje. Poté je pro né¢ méné problematické fesit
spole¢né pracovni problémy a komunikovat. — ,,Je diilezité, ze se pozname i po stranece
lidske.*“ Celofiremni eventy nepfispivaji ke zlepSeni vzdjemnych vztahii jen na oddéleni,
ale napfti¢ celou firmou ,,Citim se tu pak dobre s temi lidmi.“ Zaméstnanci také uvedli, ze

se jim diky eventu podafilo jiz n€kolikrat zménit pohled na né€koho z kolegli, ve vétSing
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pfipadi jde o pozitivni zménu - ,,Prekvapili mé hlavné nékteri manazeri, jak dokazi

zaparit.*“ Ojedinéle se stava, ze dojde 1 k negativnimu ovlivnéni.

dobré vztahy na [:> uvolnéna |::> spokojenost
pracovisti atmosféra zaméstnancu

Obrazek 3: Neprime ovlivneéni spokojenosti zaméstnancii internimi eventy

(Zdroj: autor)

7.2.1 Shrnuti a dil¢i vyhodnoceni zkoumaného problému

Na zakladé provedenych rozhovoril je mozné fici, Ze ve firm¢ Aukro.cz piispivaji interni
eventy k uceleni kolektivu, uvolnéni atmosféry a k celkové spokojenosti zaméstnancti.
Zaméstnanci nejsou lidé pracujici manudlné, tudiz potiebuji odreagovani a i to jim eventy
pfinaSeji. Spokojenost zaméstnancl je internimi eventy ovlivnéna i nepiimo, pies jiné
pfinosy téchto akci. Témi jsou naptiklad uceleni kolektivu, poznani novych lidi a vzéjemna
komunikace. Tyto faktory pak pfispivaji k dobrym vztahiim na pracovisti a ty pak ovliviiuji
spokojenost zaméstnanci. OvSem musime brat opét v ivahu, Ze tvrzeni, Ze interni eventy
maji pozitivni vliv na spokojenost zameéstnancti, nelze zobecnit, nebot” jde o velmi mlady a
specificky kolektiv. Dle ndzoru autora je zpisob, kterym se o firemni kulturu Aukro stara

velmi vhodnym a vyrazné napomahé ke spokojenosti zaméstnanci.

7.3 Maji interni eventy vliv na vykonnost, loajalitu a komunikac¢ni
procesy uvnitr firmy?
Jelikoz 1 vykonnost, loajalita a komunikaéni procesy uvnitt firmy ovliviiuji spokojenost

zamé&stnancl a zaroven spokojenost ovlivituje vykonnost a loajalitu, bylo soucésti Setfeni

také dotazovani na postuje zaméestnanct ohledné vlivu internich eventi na tyto tfi faktory.
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7.3.1 Vliv internich eventii na vykonnost

Odpovédi tykajici se vlivu firemnich akci na vykonnost zaméstnancii nebyly vibec
jednoznacné. Ptiblizné polovina dotazovanych je toho nazoru, Ze maji pozitivni vliv -
,,Nemuizu potvrdit, ale pocitové ano. ““ Hlavnim benefitem je, Ze zaméstnanci vi, za kym jit,
kdyz néco potiebuji. Nemusi se zdrzovat oficidlnimi zddostmi a celkové je ve firmé lepsi
kooperace, to se nasledn¢ odrazi na rychlosti prace a vykonech zaméstnanci. ,, Vim, kdo mi
miuize poradit, kdyz mam néjaky problém.  Jako dalsi divod, pro¢ maji akce vliv na vykon,
bylo uvedeno, ze diky tomu, Ze se ve firm¢ znaji, se jim pracuje vice uvolnéné a v pohodé¢,
tim padem jsou rychlejsi a vykonéjsi. Druha skupina respondentti uvedla, ze neciti vztah
mezi eventy a vykonem - , Myslim, Ze ten vztah tam zase tak moc neni, mi podrizeni

¢

pracuji stale dobre.

7.3.2 Vliv internich eventii na loajalitu

DalSim zkoumanym faktorem bylo pusobeni internich akci na loajalitu zaméstnanct.
Odpovédi na tuto otazku byly mnohem jasn€j$i, nez na predchdzejici. Zde se vétSina
zamé&stnancl shodla, Ze akce pofadané firmou maji vliv na loajalitu zamé&stnanct k firmé.
Byl v8ak vysloven i ndzor, Ze je mozné byt loajalni i bez internich eventt - ,,Kdyby to
nebylo, nebudu odchdazet. “ Zaméstnanci obecné chapou firemni akce za néco navic, co jim
firma dava za jejich odvedenou praci a vazi si toho - ,, Urcité to ocenuji, pusobi to na mé
dobre. “ Loajalita byla oznacena jako velmi dilezity prvek ve vztahu mezi zaméstnancem a
firmou - ,,Loajalita je velmi diilezZita, snazim se jich u svych podrizenych budovat.“ Avsak
nejen interni eventy, ale celd firemni kultura siln€ ovliviiuje loajalitu zaméstnanct -
. Firma, kterd dbad na firemni kulturu a vnitrofiremni integrace ma vyhodu. Ta loajalita je

tam vetsi. -
7.3.3 Vliv internich eventii na komunikaéni procesy uvnitf firmy

Spravna komunikace na pracovisti je zdsadni pro chod celé¢ organizace. Vyfesit
komunikac¢ni procesy uvniti podniku, ktery méa 80 zaméstnancii neni zcela snadné. Na to,
zda je komunikace uvnitf firmy ovlivnéna internimi eventy, byla zaméfena i Cést

dotazovani ve firmé Aukro.cz.

U téhle otazky bylo zaméstnanci téméft stoprocentné potvrzeno, Ze interni eventy maji, dle

¢

jejich nazoru, pozitivni vliv na komunika¢ni procesy uvnitt firmy. ,,Ano, stoprocentné.’

Komunikace v oddéleni i napfic oddélenimi je otevienéjsi, uvolnénéj$i a vstiicnéjsi.
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,,Nahradi to nekolik desitek mailu* N&kteti vSak také upozoriuji, ze pro vedouci a
manazery muze byt tato situace ndro¢nd, protoze zaméstnanci od n¢j ztraci odstup.

Samotni manazeti vSak tuto nevyhodu nepocit'uji.

7.3.4 Shrnuti a dil¢i vyhodnoceni zkoumaného problému

Z provedenych rozhovorti je mozné vyvodit dil¢i zavér, Ze interni eventy uvnitf firmy
Aukro.cz maji pozitivni vliv na komunikacni procesy i loajalitu. Ta je manazery firmy
povazovana za velmi dilezitou a snazi se ji u svych podiizenych budovat. Ptimy vliv akci
na vykonnost zaméstnanci nepotvrdili, ale jsou toho nazoru, ze jim eventy usnadiiuji
komunikaci a orientaci ve firm¢, timpadem pak mohou zlepsit n¢které procesy, coz vede

k tomu, Ze jsou rychlejsi a vykoné;jsi.

7.4 Je urcity druh eventi, ktery je zaméstnanci upiednostiiovan?

Za nejoblibenéjsi celofiremni akci byl zaméstnanci oznacen sportovni den. Jeho jedina
nevyhoda je, dle n€kterych pracovnikll v tom, Ze neni moznost ucastnit se vétsiho spektra
sportovnich aktivit, napfiklad florbalu nebo fotbalu. Sportovni tymové aktivity jsou obecné
povazovany zameéstnanci za dobré k utuzeni kolektivu a k uvolnéni od stresu. Jednotliva
oddéleni potadaji se svymi kolegy i dalsi sportovni akce, jako tenisovy turnaj, fotbalova

utkani ¢i badminton.

Mezi dal$i oblibené eventy patii vicedenni akce, které jsou vSak dle pracovnikili na Gstupu -
,Je fajn, kdyz se jede nekam ven. “ Nicméng¢ si tyto nékolikadenni tymové aktivity potadaji
zameéstnanci nadéle, avSak na své vlastni naklady —,,Je fo s téma lidma fajn, nejsou to jen
kolegoveé, je tam presah.” Ptikladem je kazdoro¢ni sjizdéni Vltavy marketingovym
oddélenim, ¢i vylet do vinného sklipku pro dobrovolniky z celé¢ firmy. Tyto akce jsou
vyznamnym ndstrojem ucelovani kolektivu. Naptiklad sjizdéni Vltavy je tymovou
aktivitou, kde je pozadovana kooperace mezi jednotlivymi ¢leny, zarovei je vSak relaxaci
a odreagovanim. Tento event se t&si velké oblib¢, je pofadan jiz tfetim rokem a kazdoro¢né

stoupd 1 pocet zucastnénych.
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Obrazek 4: Zameéstnanci marketingového oddéleni pri sjizdent Vitavy.

(Zdroj: autor)

vvvvvv

byt dobfe ptipraveny, ale nemél by se nikdo nutit do aktivit, které mu nevyhovuji. VétSina
zaméstnanct se shodla, Ze dobrovolnost a moznost volby je pro né¢ velmi dilezitd. Dale by
mély byt v programu zaclenény chvile na volnou zédbavu a komunikaci. Mezi dalSimi
prvky, které jsou na eventech dulezité, byli zminéni lid¢, zdbava a samotna organizace
eventu. Dle zaméstnancl je také dulezitd propagace akce tak, aby o ni vSichni védéli a

mohli se na ni t&sit, poptipade se ptipravit.

Nejvice respondenty na akcich bavi konverzace s lidmi a program. Dulezita je také volnost

a pohoda. Vyznam programu byl respondenty zminiovana mnohokrat, at’ uz v odpovédich

vvvvvv

3

ptidanou hodnotu - ,,Neni to jen jit se nékam najist a napit a sedet celou dobu u baru.*
Dale na programu ocefiuji snahu potfadatelli néco vytvofit a udélat pro né néco navic.
Zdirazntji vSak dulezitost dobrovolnosti pii zapojeni do vSech aktivit, ale dodavaji -

., Vetsina znas je dost free a radi se do programu zapojime. *
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Jako prvek, ktery zaméstnanci na internich eventech nemaji radi, byl nejcastéji zminén
pevny program. Odpovéd’ byla upfesiiovdna, ze jako nejhorSi shledavaji diktovani her,
které jsou mnohdy hloupé a neadekvatni, moc velkd svazanost a nemoznost pobavit se
s kym sami pracovnici chtéji. Celkové jim nevyhovuje pfili§ nucenosti a méalo svobody.
Zaméstnanci se vSak shoduji na tom, Ze se jim tyto véci na internich eventech v Aukru
nestavaji. Velmi mald ¢ast dotazovanych uvedla, Ze se jim nelibi, kdyz pfedem nevi, do

¢eho jdou a témét poloving nevadi nic.

Velmi casto jsou na firemnich akcich probirany pracovni véci. Zda je tento trend
zamg&stnanci vniman pozitivné ¢i naopak se ndzory pracovnikd vyznamné lisi. ,,Spis se
snazime o praci moc nebavit a poznat se zase z té osobni stranky, “ ,, Vétsinou nezachdzime
do hloubky, je to spis takovy brainstorming. “ Velka ¢éast dotazovanych vsak potvrdila, ze
v uvolnéné atmosféfe vznikaji dobré napady. ,,,Jo, tam vzdycky vzniknou nejlepsi napady,
ale pak je vsichni zapomeneme. Smich.“ Dalsi vyhodou je dle zaméstnancli moznost
prokonzultovat pracovni véci s jinymi zaméstnanci a tim ziskat novy pohled na véc ¢i piijit

na nové reseni.

7.4.1 Diléi vyhodnoceni zkoumaného problému

Dle provedenych rozhovor s pracovniky firmy Aukro.cz je ziejmé, Ze zameéstnanci
upiednostiiuji aktivni eventy s programem, ktery vSak nijak neomezuje jejich volnost.
Chtéji mit moznost svobodného rozhodovani o tom, zda zapoji do potadanych aktivit a
vyzaduji 1 adekvatni mnoZstvi neorganizované zabavy, kdy se mohou pobavit se svymi
kolegy. V oblibé jsou sportovni akce, které podporuji tymovou spolupraci a piinasi
uvolnéni od stresu v praci. I vtomto piipadé vSak musime brat v tvahu, ze zaméstnanci
jsou mladi lidé, ktefi maji obecné kladny vztah k aktivnimu Zivotu. Dle autora je pfistup
firmy Aukro.cz k firemnim akcim spravny, nebot’ uspokojuje jak pracovniky, kteti maji
radi sport, tak i ty, jenz davaji prednost pasivnéjsi forme eventl. Jedinou nevyhodou je pak
malé spektrum sportd v rdmci sportovniho dne, které bylo zmifovdno i samotnymi

zaméstnanci.

7.5 Jaky je odraz financ¢ni krize na Cetnost a kvalitu internich eventu?

V soucasné dobé¢ je hodné¢ diskutovanym tématem finanéni krize a také to, jak se s ni firmy

vyporadavaji. Mnoho ze spole¢nosti, které financni krize postihne, zanou Setfit na
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marketingu a také na svych zaméstnancich. RozpoCty na interni eventy jsou Casto ruseny
jako prvni. Proto i jedna ¢ast kvalitativniho vyzkumu této prace méla za kol zjistit dopad
finan¢ni krize na pocet a kvalitu eventl pofadanych firmou Aukro.cz. Samoziejmé neni
mozné urcit, zda za snizujici frekvenci akci mlze pravé financni krize nebo je to zménou
vedeni, strategickymi cily firmy ¢i jinymi vlivy. Kazdopadné si provedené dotazovani
kladlo za kol zmapovat alespon situaci v mnozstvi financi investovanych do integra¢nich

aktivit firmy a osobni pohled zaméstnancti na tuto problematiku.

Zameéstnanci se obecn¢ shoduji na tom, Ze se snizilo mnozstvi penéz investovanych firmou
do internich akci - ,,Ten trend tam je, snizuje se to porad.“ Nejvic pocituji ubytek financi
na zruSeni tymovych integracnich budgett, které byly uréeny pro jednotliva odd¢leni a za
které si mohli uspotadat jakoukoliv akci v rdmci svého tymu - ,,Budget pro oddéleni na
integraci byl moc fajn. Je to skoda.“ Pracovnici, kteti jsou ve firmé jiz delsi dobu potvrdili
také zruSeni vicedennich akci - ,,Kdysi jsme jezdili tFreba do hor na ctyrkolky.
Zaméstnanci déle potvrzuji, Ze je mnoho akci, které si musi financovat sami. Vétsing to
nevadi, ale kdyz jim akci zaplati firma, je to chapano jako atraktivni benefit - ,,Je fo
prijemné, kdyz zaméstnanec vidi, Ze si ho firma ceni a déla pro néj takovou akci. “ Néktera
oddéleni maji na akcich, které¢ si financuji sami mens$i Gcast a jejich pocet se snizil.
Pracovnici se ale shoduji na tom, Ze pokud jde o dobrou akci, neni pro né prekazkou, kdyz

si ji musi sami zafinancovat.

Dle vétSiny dotazovanych se na snizeni rozpocti podili finan¢ni krize. Hodné
z dotazovanych vSak také zminilo fakt, Ze se firma rapidné€ rozrostla a s tim jsou spojené i
vyssi vydaje na interni akce. - ,,Budgety se nesnizily, jen my jsme se rozrostli* Jen mala
Cast dotazovanych zastava nazor, Ze je krize vliibec nezasahla a pfiblizné stejné mnozstvi
nedokazi urcit, zda je snizeni rozpoctl zapticinéno krizi ¢i nikoliv - ,,Neda se Fict, zda je to

‘

krize, ale budgety jsou mensi. *

Co se tyce kvality porfadanych eventll, je zaméstnanci obecné povazovana za velmi dobrou
a tento trend je stabilné udrzovan. Uroven akci je velmi vysoka, i piesto, Ze jiz akce
nepotradaji externi agentury, coz mélo dle dotazovanych své vyhody i nevyhody -
,,Profesiondlové to maji vice zmdknuté, my zase zname své lidi a vime, co je bavi.*

Zaméstnanci se shoduji, Ze se finan¢ni krize podepsala pouze na kvantité a ne na kvalité.
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7.5.1 Diléi vyhodnoceni zkoumaného problému

Z rozhovorl bylo ziejmé, Ze jsou zaméstnanci sice se soucasnym stavem internich eventii
spokojeni, ale budget na tymove integrace jim chybi. Byl chapan jako bonus od firmy,
ktery byl ur€en pravé pro jejich oddéleni a oni sami si v tymu mohli rozhodnout, jak s nim
nalozi. Né&kteti zamé&stnanci se pfimo vyjadiili, Ze za Gsporné opatieni firmy muize finan¢ni
krize, ncktefi byli s timto tvrzenim opatrnéjsi a del$i dobu vahali, nez ucinili jakykoliv
zaveér. Obecné vSak témét vSichni bez vahani potvrdili, Ze se rozpocty na interni akce
zmenSuji. Ve vétSin€ piipadech to bylo brano jako fakt a samoziejmost. Jak bylo zminéno
jednim z dotazovanych: ,,Doba je tezkd, musime Setrit.“ Z pohledu zaméstnanvatele je

samoziejmé¢ v dneSni ekonomické situaci tézké udrzet standardy, které byly nastaveny.

NS4
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8 SHRNUTI ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Dle provedeného vyzkumu ve spolecnosti Aukro.cz lze odpovédét na vSechny vyzkumné
otazky polozené autorem. Nelze je vSak zobecnit a brat jako pravidlo. K tomu by bylo
zapotiebi provést prizkum v mnoha organizacich z rozdilnych odvétvi a mezi zaméstnanci
odliSnych vékovych kategorii a rizného vzdélani. Je vSak mozné vyuzit nazorh
zamgstnancl a jejich pohled na feSenou problematiku u firem, kde je vyzadovana mentalni

prace a které jsou tvoreny mladym kolektivem.

Z rozhovort vyplyva, ze interni eventy maji vliv na spokojenost zaméstnanct firmy
Aukro.cz, a to nejen ptfimo, ale také neptimo diky uceleni kolektivu, uvolnéni atmosféry a
poznani spolupracovnikli. Zaméstnanci se citi na pracovisti dobfe a do prace chodi radi.
Dle autora prace jsou vztahy na pracoviSti dulezitym determinantem pracovni
spokojenosti, proto chape jako nutnost jejich utvareni a podporovani. Integrace jsou jednim
z nejvhodnéj$ich zplsobl, jak lze navazani vztahd zajistit. Samoziejmé mulze dojit i
k opaénému efektu, kdy firemni akce zapfi¢ini zhorSeni vztahl, tomu je tieba zamezit a

snazit se, aby ke konfliktim nedochazelo.

Interni eventy maji také vliv na loajalitu zaméstnanct. Firemni akce jsou zaméstnanci
chéapany jako néco, co pro né¢ zaméstnavatel pfipravuje nad ramec svych povinnosti a jsou
za to radi. Citi pak pozitivni vztah k zaméstnanvateli a celé firmé¢. K loajalité nepftispivaji,
dle autora prace, jen firemni eventy, ale celd firemni kultura, kterou je nutné péstovat od
samotného vzniku organizace. Integrace a vztahy mezi zaméstnanci jsou jejim velmi
dilezitym prvkem, pomoci n¢hoz se spolenost profiluje i na vefejnost. Dal§im
vyznamnym benefitem internich event je usnadnéni komunikac¢nich procesi, které mohou
pfinést vyssi vykon pracovniku, coz vSak nebylo vyzkumem potvrzeno, ale ani vyvraceno.
Autor prace je toho nazoru, ze interni eventy maji maly vliv na vykon pracovnikd. Za
ovlivitovatele vykonu chéape spiSe pochvalu vedeni, moznost profesné riist poptipad¢ Gcast
na vzdélavacich aktivitach, které mohou byt také pojaty jako interni eventy. V tom vidi
autor prace mozny nedostatek u firmy Aukro.cz. Pfinosem by bylo zavedeni vzdélavacich
aktivit, kter¢ by byly dobrovolné a mohly zaméstnancim pfinést zdbavnou formou
zajimavé poznatky, které by dale promitli do své prace. Mnoha lidem piindsi vzdélavani
radost a uspokojeni a tyto aktivity by se mohly podepsat pozitivné i na vykonu

zaméstnancu.
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Zameéstnanci Aukra jsou jednoznacné uptednostiiovany aktivni eventy, jejichz soucasti je
dobrovolny program, ktery nijak neobtézuje zicastnéné. Vytvorit akci, ktera je vyvazenym
zkloubenim zabavného programu, ale obsahuje dostatek prostoru pro volnou zébavu
zameéstnanct je, dle autora prace, velmi narocné a vyzaduje znalost ucastnikti. V tom vidi
také hlavni vyhodu toho Ze jsou v Aukru interni eventy pofadany piimo jejimi
zameéstnanci. Nevyhodou pak muize byt jejich mensi zkuSenost a nemoznost investovat
tolik casu do pfipravy vzhledem k nutnosti vykondvat i rutinni pracovni povinnosti ve
firmé. Dle autora je vyvazeny program klicem k Gspéchu kazdé interni akce jakékoliv
firmy. Organizatofi by proto méli vénovat dostateCny Cas poznani jeho ucastnikd a

nasledné i jeho priprave.

Zaméstnanci se shoduji také na tom, ze doslo ke snizeni rozpoctl na interni akce. VéEtSina
si mysli, Zze je to vlivem finan¢ni krize. Kazdopadné zaméstnanci neciti dopad snizovani
financi na kvalité pofadanych akci. Dle autora je Setfeni na zaméstnancich bézné, ale firma
si musi uvédomit, ze jeji zaméstneanci jsou obrazem spolecnosti. V pifipadé firmy
Aukro.cz jsou vSak akce konané pro zaméstnance ve srovnani s jinymi firmami velmi Casté

a na vysoké urovni.

Obrazek 5: Spokojeni zaméstnanci spolecnosti Aukro.cz (Zdroj: autor)
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ZAVER

Spokojenost zaméstnancii ma velky vliv na to, jak je firma vniména vnéjSim okolim.
Spokojeni zaméstnaci pienaseji své Stesti 1 na zdkazniky, a ti se poté k firm¢ radi vraceji,
jsou lépe ztotoznéni s cili organizace a snazi se byt napomocni v jejich uskute¢iiovani.
Firmu utvareji lid¢, ktefi v ni pracuji, proto je dilezité, chcete-li mit dobrou firmu, o

zaméstnace pecovat.

Tato prace si kladla za sviij primarni cil zjistit, zda maji interni eventy vliv na spokojenost
zam&stnancl. Dale chtéla najit odpovéd na otazky, zda interni eventy ovliviluji
komunikacni procesy uvnitt firmy, loajalitu a vykonnost zaméstnancii a zda maji vliv na
celkovou uvolnénou atmosféru na pracovisti. DalSim cilem bylo odhalit vliv finanéni krize

na kvalité a kvantité potadanych akci.

Vsechny vyzkumné otazky, které si autor polozil byly v praci zodpovézeny. Autor zjistil,
ze interni eventy maji vliv jak na spokojenost, tak na loajalitu, komunikaéni procesy a
celkovou uvolnénou atmosféru uvniti firmy. Jediny vliv eventli na vykonnost pracovnika
nebyla jasné potvrzen. Dle zjisténych udajl 1ze interni eventy povazovat za ucinny nastroj,
ktery dokaze napomoci k vytvofeni piijemnych pracovnich vztahi a k uvolnéné atmosféte,
¢imz pfrispiva k celkové spokojenosti na pracovisti. Dllezité vSak je, aby byly eventy
pfipravovany svédomité, se znalosti cilové skupiny. Nevhodny event mlize mit naopak
negativni vliv na zaméstnaneckou spokojenost. Jako ideédlni se jevi kombinace aktivniho
eventu prolozeného volnymi chvilkami tak, aby méli vSichni pracovnici moznost spole¢né

konverzovat, najist se a uvolnit.

Nevyhodou eventtl je jejich vysoka finan¢ni naro¢nost. Aby byl event opravdu dobry, mél
by obsahovat zdbavu, jidlo, piti, pfekvapeni, musi se nékde konat a musi ho n¢kdo
zorganizovat. VSechny tyto polozky stoji nemalé finan¢ni ¢astky. Proto je vyhodou, kdyz
jsou firemni akce schopni a ochotni zorganizovat pfimo zaméstnanci dané firmy, které tato
aktivita bavi a dokdzi se v ni realizovat. Takto miiZze firma alespoil uSetfit na nakladech za
externi agenturu. Navic, pokud je v zamé&stnani dobry kolektiv, budou mit spolupracovnici
snahu podpofit a pomoct poradajicim kolegim a nebudou se snazit hledat na akci
vSemozné chyby. Spolecnosti by také méli vice dbat na zpétnou vazbu svych zaméstnanci,
ktera jim mtze napomoci ve vytvoreni interniho eventu, ktery bude pfesné podle jejich

prani.
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I ptesto, Zze se teze potvrdila vyzkumem ve spole¢nostu Aukro.cz, neni mozné ulinit
obecny zavér, ze interni eventy piispivaji ko spokojenosti zaméstnanci. Je tfeba aplikovat
tyto otazky i u dalSich firem podnikajicich v jiném odvétvi a s jinou skupinou pracovnik.

Teprve poté by bylo mozné ucinit obecnd doporuceni pro personalisty.

Prace obohatila muj pohled jak o teoreticky ptistup odborniki na danou problematiku, tak
0 nazory zaméstnancl na interni eventy a jejich idealni podobu. Hlavnim piinosem vsak
pro mé byl pohled do firemni kultury, ktera, dle mého nazoru, funguje a dba o blaho svych
zaméstnancii. Clovék si poté uvédomi, jak jsou spokojeni pracovnici pro firmu duleziti a
jak silné ovlivituji zplsob, jakym je podnik vniman svym okolim. Ted’ vim, Ze kdybych
méla v budoucnu svou firmu, budu utvéfet jeji firemni kulturu a dbat o spokojenost svych

zaméstnancu.
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PRILOHA P I: SOUPIS STEZEJNICH OTAZEK PRO
KVALITATIVNI VYZKUM

Jaka je vaSe pozice ve firme?

Délate u vas ve firmé interni akce — teambuildingy, vecirky, apod?

Jak Casto?

Jaké typy akci délate?

Jaké typy akci mate nejradéji?

Jaky typ akci si myslite, Ze maji radi Vasi podfizeni/nadfizeni?

Co si myslite, Ze pfinasiji tyto akce vasim podiizenym/nadiizenym?

Co pfinaseji Vam?

Délaté interni eventy stejné asto jako v minulych letech? Castéji, méng, o kolik?

Investuje se do eventd méné/vice financi nez v piedeslych letech? (man.)

Musite si n€¢které akce potadané firmou ¢aste¢né hradit, bylo to tak i v minulych letech?
(Jezdite radi na tyto akce i pfesto, Ze si je musite financovat sami ?)

Jak vnimate kvalitu pofadanych eventil — je stejnd, zlepSuje se, zhorsuje?

Myslite si, ze eventy ovliviiuji vasi praci ve firmé a maji efekt na Vasi
vykonnost/vykonnost podiizenych? Sledujete u svych kolegli/nadfizenych/podtizenych
zménu ve vykonnosti po ndvratu z akce.

Jak se to projevuje?

Jste po navratu z akce v praci spokojenéjsi/. Jsou vasi spolupracovnici/nadtizeni/podtizeni

wewr

Pocitujete u svych podtizenych zvySenou loajalitu k firmé po absolvovani eventii? (man.)
Jak se to projevuje?

Ptijde vam kolektiv ucelengjsi?

Vyskytly se béhem eventil i neptijemné chvile? Jaké? Vyftesilo se to?

Me¢l nékdy vas event za néasledek pozdéjsi nespokojenost nebo nepohodu na pracovisti?



Co povazujete béhem eventl za nejdilezitéjsi?

Co Vas na akcich nejvice bavi?

Co si myslite, Ze nejvice bavi vase nadfizené/podiizené?

Co na eventech nemate radi ? Vasi podfizeni/nadfizeni nemaji radi?

Myslite, Ze maji eventy pozitivni vliv na komunikaéni procesy ve vasi firme?
Zménil se po nékteré akci n¢jakym zplisobem pohled na vase nadiizené/podiizené?
Ptijde Vam komunikace s nadiizenymi/podfizenymi snadné;jsi?

Dostavate se na akcich Casto k probirani pracovnich zélezitosti? Dojdete Casto k zavérim,

vyteSeni problému?

Davaji vam eventy néjaké impulsy k vylepSeni/zméné prace?

Schazite se spolu i mimo oficialni akce potfadané firmou? Jak ¢asto?

Mc¢ftite néjakym zpisobem efektivitu absolvovanych eventid? (man.)

Davaji Vam tato méfeni néjaké impulsy k vylepSeni/ pteméné eventid? (man.)
Jaké? (man.)

Vychazeji tato méteni ve prospéch eventli uvnitt firmy? (man.)

POZN.: man. — otazka pouze pro manazery



PRILOHA P II: INTEGROVANY EVENT MARKETING

Zdroj: Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci, Sindler, 2003



PRILOHA P III: PREHLED DUVODU ODCHODU ZAMESTNANCU

* Benefity

* Byrokracie

* Diskriminace na zaklad¢ rasy nebo pohlavi

* Geograficka lokalita podnikani

* Hlucné, prasné, horké nebo stisnéné pracovni prostiedi
* Chybgjici plan dalSiho rozvoje kariéry

* Chybgjici procesy pro vyjadieni nespokojenosti

* Jistota zaméstnani

* Konflikt se spolupracovnikem

* Kultura organizace

* Kvtli pracovnimu mistu jako takovému

* Nadmérné pracovni vytizeni

* Navrat do Skoly

* Necitlivé vedeni

* Necestni nebo neeticti vedouci pracovnici

* Nedocenéni pfinosu zaméstnance

* Nedostatecna autorita pro vykon pracovniho mista
* Nedostate¢na vyzva

* Nedostate¢né nebo chybé&jici zaSkoleni

* Nedostate¢né prostiedky k vykonu zaméstnani

* Nedovoleni provést ukol vlastnim zplisobem

* Nedlvéra nebo ztrata diivéry v nejvyssi vedouci pracovniky
* Neflexibilni pracovni doba

* Nefungujici tymova spoluprace

* Negativni pracovni prostiedi

* Nejblizsi nadfizeny

* Nekonkurenceschopné odménovani

* Neschopnost zvladnout pozadavky pracovniho mista
* Nesoulad soukromého a pracovniho Zivota

* Nespravedliva pravidla, politiky nebo postupy

* Nespravedlivé praktiky povySovani

* Nespravedlivé zvySovani platt



* Nespravedlivy proces hodnoceni vykonu
* Nestabilita nebo rozruch v organizaci

* Nezédjem o napady zaméstnance

* Nezéadouci prelozeni

* Nezéadouci zména povinnosti

* Nizka nebo nulové zpétna vazba hodnotici vykon
* Nizké nebo nulové bonusy

* Nizké nebo nulové pravomoci

* Nizké nebo nulové moznosti ristu nebo osobniho rozvoje
* Odchod do dichodu

*  Omezeny potencial vydélku

* Pochybnost o budoucnosti organizace

* Politikafeni v organizaci

* Préce s lepSim platem

* ProtéZovani oblibenych pracovnikii

* PteloZeni partnera do jiné lokality

* Ptilezitost dalsiho rozvoje

*  Sexuélni obtézovani

* Starost o zdravi

e Stres

* Spatna komunikace

* Spatné zachazeni

* Vzdalenost nebo doba dojizdéni

* Zacatek vlastniho podnikéni

* Zm¢éna kariéry

* ZruSeni pracovniha mista

Zdroj: Branham, 2009, 7 skrytych diivodii, pro¢ zaméstnanci odchdzeji z firem



