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ABSTRAKT

BARTOSOVA, Julia: Personalny marketing vo vybranej spolognosti. - Ekonomické
univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. - Mgr.

Natalia Matkovéikova, PhD. — Bratislava: FPM, 2019, 67s.

Cielom diplomovej prace je definovanie a popisanie ¢innosti interného a externého
persondlneho marketingu vo vybranom podniku. Diplomova praca je rozdelena do piatich
kapitol. Praca obsahuje 8 tabuliek, 17 grafov a 1 prilohu. Prva kapitola je zamerand na
siCasny stav problematiky, vymedzuje poznatky z teoretického hladiska, zahfiia tlohy
a funkcie personalneho marketingu, nastroje a identifikovanie internych a externych proces
persondlneho marketingu. V druhej Casti charakterizujeme ciel’ a metodiku prac. V tomto
zhrnuti sme uviedli metodické postupy, ktoré sme v praci pouzili.Stvrta kapitola sa
zameriava na vybrani spolo¢nost’ , na ich interny a externy personalny marketing, na
vybrané ¢innosti a nasledne na dotaznik, ktory sme spracovali so spolo¢nost'ou a rozhovor
S manazérom na tému postavenia spoloCnosti v externom prostredi. Nasledne boli
vyhotovené navrhy na zefektivnenie procesov analyzy postavenia spolo¢nosti na externom
prostredi. Vyslednou ¢astou diplomovej prace je navrhnutie postupov, ale aj metod, ktoré
pri jednotlivych internych a externych personalnych ¢innostiach mézu zlepsit' a vytvorit

nové vyhodné postupy a metody.

Kracové slova : personalny marketing, interny personalny marketing, externy personalny

marketing, analyza ¢innosti, potreby extern¢ho prostredia



ABSTRACT

BARTOSOVA, Julia: Personnel Marketing in the chosen company. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business management; Department of Management. -
Mgr. Natalia Matkovéikova, PhD. - Bratislava: FPM, 2019, 67pages.

The aim of the thesis is to define and describe the activities of internal and external
personnel marketing in the chosen company. The thesis is divided intofivechapters. The
workcontains 8 tables, 17 graphs and 1 annexes. The first chapter focuses on the current
state of the issue, defines the theoreticalknowledge, includes the tasks and functions of
personnel marketing, tools and identification of internal and external personnel marketing
processes. In the second part wecharacterize the goal and methodology of work. In
thissummary, wehaveintroduced the methodologieswehaveused in the thesis.The fourth
chapter focuses on the selected company, on their internal and external personnel
marketing, on selected activities and subsequently on the
questionnairethatwehaveworkedwith the company and the interview with the manager on
the status issuecompanies on the external market. Subsequently, proposalsweremade to
streamline the processes of analyzing the company'sposition on the external market.The
final part of the thesis is to design procedures, butalsomethodsthatcanimprove and create
newadvantageousprocedures and methodsforindividual internal and external personnel

activities.

Keywords: personal marketing, internal personnel marketing, external personnel

marketing, analysis of activities, needs of external environment
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UvoD

Personalny marketing je v sa¢asnom obdobi vyznamnou ¢astou pre spolo¢nosti,
ked’ze je ¢o raz viac trh preplneny konkurenciou. Na zaklade tohto poznatku sa dostava
Coraz CastejSie do poprednych miest prave personalny marketing, pretoze sa zaujima
0 zamestnancov, o ich potreby a Zelania. Prave zamestnanci prispievaju k Uspechu

spolo¢nosti na trhoch ¢i uZ domacich, alebo zahrani¢nych.

Vyhodou personalneho marketingu je moznost’ ziskavania podrobnych informécii
0 internom a externom smerovani persondlneho marketingu. Tieto odvetvia personalneho
marketingu prind$aji aj mnohé problémy a neocakdvané situacie, ale ak je postup
personalnych ¢innosti spravny nie je sa Coho obavat' a kladné vysledky sa dostavia

V najbliZSej dobe.

V naSej diplomovej praci sa zameriame na analyzu interného a externeho
personalneho marketingu. Kde budeme analyzovat' procesy a ¢innosti v internom

a externom personalnom marketingu.

Cielom diplomovej prace je identifikovat a analyzovat personalne cinnosti
v externom a internom personalnom marketingu v konkrétnej spolo¢nosti. Na zaklade
vyhodnotenia zistenych poznatkov a informacii navrhnit' rieSenia, ktoré by pomohli
spolo¢nosti  zefektivnit' procesy interného a externého persondlneho marketingu.
K uvedenym analyzam a procesom je potrebné si nastudovat’ teoretické poznatky, ktoré

sme nadobudli pri $tadiu literarnych zdrojov, ktoré sme spracovali v teoretickej ¢asti.

Na zaklade podrobnej analyzy teoretickych poznatkov za¢neme postupne
analyzovat konkrétne Cinnosti interného aaj externého personalneho marketingu
V konkrétnej spolo¢nosti aj prostrednictvom osobného rozhovoru s konatel'om,
s manazérom spolo¢nosti a aj na zéklade dotaznika. Prave pomocou dotaznika budeme
zistovat' mozné nedostatky a jednotlivé problémy, tieto nedostatky budeme konzultovat
s vedenim spolo¢nosti a navrhneme konkrétne odporGc¢ania pre zlepSenie interného

a externého personalneho marketingu, ale aj postavenia spolo¢nosti v externom prostredi.



1 Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V stcasnosti je trh prace preplneny konkurenciou aje ovela tazSie udrzat si
zamestnancov a meno spolo¢nosti. Konkurencia ma vplyv na samotné spoloc¢nosti, ktoré
Vv jej dosledku medzi sebou superia na kazdom kroku, prave z dovodu aby si udrzali
svojich zamestnancov. Prave zamestnanci sa davaju do popredia a kladie sa na nich vysoky
doraz nie len na naSom trhu préce, ale aj na medzinarodnom trhu prace. Z tychto dévodov
sa prave personalny marketing dostdva do popredia, pretoZe sa o zamestnancov zaujima

a stara, snazi sa napliat’ ich potreby a tiZby.
1.1 Personalny marketing a jeho formovanie

Personalny marketing sa postupne stal novym apomerne zndmym pojmom
v oblasti 'udskych zdrojov a ich riadenia. V sucasnosti sa nie len vo firmach dostava prave
personalny marketing do velkého popredia. Samotni l'udia tvoria kazda jednu spolo¢nost’,
poskytuji mnozstvo sluzieb, zaujimaji a zaroven sa staraju o propagaciu spolo¢nosti,
vyrabaju produkty, stanovuju vizie a ciel’, ale aj rozdel'uju penazné prostriedky. Prave pre
tento dovod maju l'udia vel’ky vyznam vo firmach. Mnozstvo spolo¢nosti zistilo, Ze prave
pracovna sila prispieva k prosperite, k hospodareniu, ale aj k uspokojeniu potrieb, ako aj

k formovaniu, k motivovaniu a vytvoreniu novych podmienok pre nich. !

Personalny marketing je relativne mlada disciplina, ktora spaja samotné prvky
personalistiky a marketingu. Tento pojem sa prvy krat zacal pouzivat' a spominat’
v vV nemeckej odbornej literature 60.rokov. Aj prave nim sa zacal vnimat’ tento novy pojem
v ziskavani pracovnej sily, ktory bol odrazom na pracovnom trhu, mensi dostatok
segmentov pracovnych sil.? Postupne sa ziskavanie pracovnych sil, ktoré boli z externého
trhu stalo ovel'a tazSie ako predtym. Prave z tohto dovodu bolo potrebné vytvorit’ novy
systém na ziskavanie pracovnej sily.  V Ceskej republike resp. v ich odbornej literatdre je
prave personalny marketing charakterizovany ako sticast’, ktora je samotna a ma najnovsiu
tendenciu v marketingovom vyvoji. Tymto ma $pecifické aplikacie a prepojenia koncepcii,

nastrojov a funkcii marketingu na samotné podmienky personalneho manazmentu. Jeden

1 POLAKOVA, Ivana, HAUSER Stanislav. Personalni marketing. Moderné tizeni.[ elektronicky
zdroj ]. Bratislava, 2006, 1 s. [ cit. 2006-20-07 ], Dostupné na : https://modernirizeni.ihned.cz/c1-13217890-
personalni-marketing

2 MEIER, Wilhelm. Strategisches Personalmarketing: Analyse — Konception — Instrumente. In
Personalmanagement in der Praxis.1 vyd. Gabler Verlag, 1991, 65 s. ISBN 3-409-13852-8.

3 BUCHHOLZ, Horst. Personalrektrutierung in schierigen Beschaffungsméarkten. 1 vyd. Gabler
Verlag, 1991, 73 s. ISBN 3-409-13852-8.
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z autorov je aj Josef Koubek, ktory tvrdi, Ze jednou z priorit v persondlnom marketingu je
upttanie pozornosti na kvality zamestnavatel'ov pri samotnom vyhladavani a ziskavani
pracovnej sily, ktora bude stabilnou stcéastou spolo¢nosti. 4 Velmi délezitou tulohou
zamestnancov, ale hlavne aj personalistov sa stalo vytvorenie dobrého mena samotného
zamestnavatel'a, ktoré¢ je zamerané nie len na potenciondlnych zamestnancov, ale aj na

su¢asnych. °
1.2 Definicie personalneho marketingu

Viacero autorov uviedlo mnozstvo charakteristik personalneho marketingu , ktory

sa stal novym priamym pristupom v oblasti riadenia 'udskych zdrojov.

Specifickou definiciou je aj definicia od autora Jana Urbana, ktora definuje
personalny marketing ako ¢innost’, ktora je personalna a zaroven je spojena so stabilizaciou
a ziskavanim o zamestnancov,opiera sa 0 analyzu trhu, o samotni prezentaciu spolo¢nosti
na trhu prace a vytvoreni spravneho a uspesného mena spolo¢nosti, Samozrejme pomerne
uzSom ponimani personalneho marketingu uvadza samotné zahrnutie aj medialnej politiky
spolo¢nosti, ktoré si zamerané na trh prace, na sponzoring, na personalnu inzerciu, ale aj
na novy individualny sp6sob prijimania novych zamestnancov, ale prave v SirSom
ponimani sem zaraduje aj systétm odmenovania, Systém zamestnaneckychvyhod,
komunikaciu so zamestnavatel'om, pracovné vzt'ahy, sociadlne a aj pracovné prostredie,
istotu v konkrétnom zamestnani, vo firemnej kultare, ale aj v personalnom rozvoji

a v inych.®

DalSou autorkou je aj Zuzana Dvofakova, ktora personalny marketing rozli§uje
v dvoch smeroch. V SirSom ponimani uvadza ako ide o uréité opatrenie, ktoré su zamerané
na stabilitu zamestnancov, ale aj na rieSenia problémov v oblasti pracovnej motivacie
a vedeni pracovnikov, v odmenovani a starostlivosti o zamestnancov, ale aj v persondlnom

rozvoji. V uzSom ponimani tejto problematiky ide o dlhodobejsie ziskavanie pracovnej sily

4 KOUBEK, Josef, : Personalni marketing a marketing personalnej prace. 1 vyd. Zilina. Wolters
Kluwer, 2000, ¢.8, 86-104s. ISBN 1335-1508.

SBRACHTL, Ondrej.: Personalni marketing — ano, ¢i ne? [ elektronicky zdroj ] Manager Web. 1s. [
cit. 09.04.2010 ] Dostupné na : https://ihned.cz/c4-10117500-18755310-000000 d-10117500-18755310-
000000 d-10117500-18755310-T00000_d-personalni-marketing-ano-ci-ne

6 URBAN, Jan,: Wkladovy slovnik fizeni zdrojii s anglickymi ekvivalenty. 1. vyd. Praha:
Vydavatel'stvo ASPI Publishing, 2004, 72 s. ISBN 80-7357-019-X.
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z externého trhu prace vytvorenim pozitivneho obrazu zamestnavatela na prisluSnom

profesijnom trhu prace.’

Podrla Kotlera je ciel'om interného marketingu upozorfiovanie na to, ze zamestnanci
mozu predstavovat’ najsilnejSiu konkurencnu vyhodu. Na zaklade tohto tvrdenia odporuca

sa k nich spravat’ ako k samotnej skupine zakaznikov. ®

Autor Brachtl uvadza v jeho tedrii, ze personalny marketing jecinnost’, ktora je
spojend s vytvaranim dobrého zamestnavatel'ského mena. Su postupne smerované a uréené
k moznym uchadzacom o zamestnanie v podniku, ale aj k uz vlastnym zamestnancom.
Dalej uvadza aj ciel, ktory smeruje k vytvaraniu predpokladov pre zaistenie

zamestnancov, ktoré bude dlhodobé a zamerané na motivovanie a kvalifikaciu.®

Hrebicek vo vyjadreniach na tému personalneho marketingu uvadzal jednu
z moznosti ako chapat’ personalny marketing. Vyjadrenie bolo zamerané na filozofiu, ktora
pOsobi v oblasti 'udskych zdrojov. Tato filozofia viedla spolo¢nosti resp. zamestnavatel'ov
K udrzaniu a ziskaniu zamestnancov, ktori budu najlep$imi a najvhodnej$imi z pracovného
trhu. Ich poslanim bolo ¢o najefektivnejSie zaClenenie do kolektivu atym aj udrzanie
dobrého mena spolo¢nosti, ale aj aby zamestnanci, ktori opustajuzamestnaniesirili iba
v§eobecne dobré meno spolo¢nosti. Autor vSak uviedol aj teoriu v ktorej je personalny
marketing charakterizovany ako postupné systémové opustenie obstaravania zamestnancov
podl'a potrieb, ktoré st aktualne a vedl k pdsobeniu na trhu prace ato prace tym, Ze

najvhodnejsie je diferencovanie cielovych skupin.!°

Novotny vnimal tuto problematiku z podnikovo hospodarskeho hl'adiska. Vo velkej
miere si uvedomoval dolezitost’ I'udskych zdrojov, ktory definoval aj ako aj vyznamnejsi
vyrobny faktor pre spolo¢nosti. Podl'a neho je personalny marketing o ur¢eni optimalnej
spolo¢nosti v personélnej oblasti, ktoré je zaroven zvacSujucim smerovanim a pohl'adom
na podnikovo hospodarske vyrobné faktory prace. Uviedol aj samotny ciel, ktory bol

ziskanie spravnych l'udi v spravnom okamihu pre konkrétne splnenie ciel'ov, ktoré si

"DVORAKOVA, Zuzana a kol. Slovnik pojmU k 7izeni lidskych zdrojii. 1 vyd. Praha: Nakladatelstvi
C. H. Beck, 2004, 204s. ISBN: 80-7179-468-6

8KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, 80 pojmui, které by mél zndt kazdy manazer. 1 vyd. Praha.
Vydavatel'stvo Praha : Management Press. 2003. 169.s ISBN 80-7261-082-1.

®BRACHTL, Ondrej.: Personalni marketing — ano, ¢i ne? [ elektronicky zdroj ] Manager Web.
2010, 1 s. [ cit. 09.04.2010 ] Dostupné na : https://ihned.cz/c4-10117500-18755310-000000_d-10117500-
18755310-000000_d-10117500-18755310-TO0000_d-personalni-marketing-ano-ci-ne

WHREBICEK, Vladimir. Rizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Brno : Vydavatel'stvo Brno : Masarykova
univerzita, 2008. 29s. ISBN 978-80-210-4537-8.
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podnik ur¢i. Na zaklade jeho teérii mal marketing aj 4 hlavné nastroje a to cenu,

propagaciu, produkt a rozmiestiiovanie.!

Autorka Klimekova v dneSnej dobe charakterizuje vnimanie personalneho
marketingu ako samotny proces, ktory postupne zabezpeéi vramci personalneho

planovania spoloénosti dlhodobé Tudské zdroje a stym aj spojeny strategicky potencial.

FrantiSek Hronik tvrdi, Ze persondlny marketing je systematicky a tiez nepretrzity.
Tento proces niektoré spolo¢nosti vytvaraji samostatne a niektoré prave naopak si na tento
proces prenajimaju outsourcing sluzieb. Samozrejme je potreba poznat’ trh prace a stym aj

vediet kde najst zamestnancov a ukazat’ im smer k spoloénosti.*3

Personalny marketing, ale aj persondlny manaZment st dve logicky navzijom

prepojené stiasti personalnej prace. 14

Vic¢sie mnoZstvo autorov sa uz pokusalo spracovat’ a zarovein presnejSie vymedzit
vztahy, ktoré st medzi personalnym marketingom a personalnym manazmentom : niektori
tento vztah vymedzili prave predmetom ich skimania, t.j.personalny marketing ma
postupy a metddy, ktoré vyuziva organizacia pre ziskanie informacii o trhu préce, ktoré
postupne pomocou metdd, ktoré vyuziva persondlny manazment v procesoch vedenia

a riadenia pracovnikov v organizaciach.®®

UNOVOTNY, Jiii.Persondlni marketing jako trini interpretace vyrobniho faktoru price.
1.vyd..Brno. Vydavatel'stvo Brno : Masarykova univerzita. 1999. 111s. ISBN 80-2102-067-9.

1257 ARKOVA Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 28 s. ISBN 978-80-225-3594-6.

BHRONIK Frantisek, Rozvoj a vzdelavani pracovniku. Praha. Vydavatelstvo Praha : Grada. 2007.
133s. ISBN 9788024714578.

1457 ARKOVA Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 14s. ISBN 978-80-225-3594-6.

5> BUHNER, Rolf. Personalmanagement. Landsberg am Lech. Moderne Industrie. Bern Verlag.
1994, 62-63s. ISBN 3478-39610-7.

13



Tabulka 1 Rozdiely medzi persondlnym manazmentom a personalnym marketingom?®

Personalny marketing

Personilny manaZment

Vyber a ziskavanie , motivacia,

personalne planovanie, orientacia,

Analyza pracovného miesta,
planovanie, ziskavanie a vyber

pracovnej sily, starostlivost’

Ulohy
outplacement, ziskavanie 0 personalny informacény systém,
pracovné vztahy
Ciel Ziskavanie pracovnej sily Riadenie I'udi

Plnenie ciel’a

a zodpovednost’

Je rozlozena medzi
zamestnancov, manazment

a externych personalnych

Presun zodpovednosti na
personalnych odbornikov

V spolo¢nosti a postupne na

za neho . . .
odbornikov veddcich pracovnikov
Vyuzitie existujucich, ale aj Vyuzitie existujicich nastrojov
Nastroje star§ich marketingovych a aj Vv praci s l'ud'mia vyuzitie
personalnych nastrojov jednoduchsich metod
Casty vyskyt absencie stratégie, ) o
o . Vecné a casové prepojenie
vytvorenie planov v oblastiach o ' '
‘ ) S inymi planmi spoloc¢nosti,
] ) I'udskych zdrojov, ktoré je ‘
Planovanie o ] ) nutnost’ vytvarat’ stratégie RCZ
odvijané od planov predaja
Motivacia spojené s participaciou, o o
o _ Motivécia formou vzdelavania,
o komunikaciou, rozvojom, ' _
Motivacia o ) ) starostlivost’ a rozvoj
vzdelavanim, podmienkami, '
) o odmenovania zamestnancov
starostlivostou , vedenie timu
5 « Pristup ako k zakaznikom, Podnecovanie k vykonom,
ristup ) ] )
postupny sulad potrieb, s cielom | k rastu, ku kvalite cez vedenie,
zamestnancom . . .
zvySovat’ konkurencieschopnost’ | vzdelanost’ a motivovanie
Zdroj : vlastné spracovanie podla SZARKOVA, Miroslava a kolektiv. Personalny

marketing a persondlny manazment. Bratislava. Vydavatelstvo EKONOM, 2013, 17s.
ISBN 978-80-225-3594-6

16SZARKOVA, Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondiny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 17s. ISBN 978-80-225-3594-6
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1.3 Ciele personalneho marketingu v spolo¢nostiach

K hlavnému ciel'u mézeme s urcitostou zaradit' prenjjom / predaj volnych
pracovnych miest. V ramci toho musi byt zabezpeceni pocet pracovnikov, kvalita tejto
pracovnej sily a aj Struktara, ktora je optimalna. Tieto aspekty zabezpecuju konkurenéna
vyhodu na trhu prace, ale aj na trhoch kapitdlu a na trhu sluzieb. K Gplnému vyplneniu
cielov personalneho marketingu smeruji postoje a aktivity. V rdmci tychto aktivit a ich
smerovaniu k naplneniu ciel'a sa spolo¢nosti pokuSaji upriamit a zamerat na kvalitu

zamestnavatel'skych vztahov. !’

Potenciondlnim zamestnancom sa v persondlnom marketingu stava klient.
Prostrednictvom marketingovych nastrojov sa manazment snazi robit’ vSetko pre to,
najskor ziskal a potom nasledne udrzal zamestnancov. Pomocou persondlneho marketingu
sa rozpoznavaju priania a potreby pracovnikov, ktori st v spolo¢nostiach dlhodobo, ale aj
pre potenciondlnych zamestnancov. Tymto sadaju zabezpeéit' konkuren¢né vyhody oproti

inym spolo¢nostiam. 8

Je potrebné aby kazda spolo¢nost’ sledovala celkovu situaciu, ktord je na trhu. To
vSetko zahfna tieto faktory: legislativne, ekonomické, politické, demografické, socialno-
kultarne, ale aj urcitii mieru otvorenosti nairodnych ekonomik a mnozstvo inych. Analyzou
tychto faktorov, je potrebné sa zaoberat’ z dlhodobého hladiska, pretoze sa z nich formuju
pracovne sily. Je potrebné aby spolo¢nosti mali vo svojom poslani personalneho
marketingu take aktivity, ktoré podporia a zaroven zvyraznia atraktivitu spolo¢nosti na trhu

prace.!®
1.4 Funkcie a tlohy personalneho marketingu

Funkcie, ktoré personalny marketing obsahuje si zakladné, ale aj Specifické. Tieto
funkcie st rovnaké a nemenia sa ani pocas ekonomickej krizy, ale ani po¢as ekonomického
rastu, hlavne kvoli désledkom procesov globalizacie ich Specifikacia a rozsah narasta.

K funkciam, ktor¢ su zakladné zarad’'ujeme:

17SZARKOVA, Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 27s. ISBN 978-80-225-3594-6.

BPOLAKOVA, Ivana — HAUSERStanislav. Personalni marketing. 1 vyd. Praha : Vydavatel'stvo
Praha Economia.2003. 46s. ISBN 0026-8720.

19 POLAKOVA, Ilvana — HAUSERStanislav. Personalni marketing. 1 vyd. Praha : Vydavatel'stvo
Praha Economia.2003. 47 s. ISBN 0026-8720.

15



e umiestnovanie pracovnych miest na trhu prace,

e spoOsoby rozliSovani pracovnych miest od konkurenénych,

e moznost / spésob akym narabat’ s informéciami o pracovnom mieste,

e vytvorenie imidZzu a dizajnu pracovnych miest,

e vyber avytvorenie nastrojov, ktoré s vhodné na prendjom/ponuku pracovnych

miest pracovnej sile.?
K uloham, ktoré sa vymedzuju v personalnom marketingu patria:

e predaje a ponuky pracovnych miest,
e posililovanie pracovnych miest,

e monitoring pracovnych trhov z pohl'adu umiestiiovania pracovného miesta,

Ulohy, ktoré st tieZz zaradené medzi tlohy personalneho marketingu s uz

konkrétne podporneé lohy :

e personélne planovanie,

e dolezity vyskum pre kompletnejSie urcenie personalneho marketingového mixu,

e zamestnanecky imidz a jeho tvorba,

e ziskavanie a vyhl'adavanie zamestnancov,

e zamestnanecka starostlivost v podobe rozvoja apodpory pracovnej Ssily

Vv spolo¢nosti.?

Funkcie aulohy, ktoré st vysSie uvedené, suvisia s procesmi globalizacie, tieto
procesy postupne nadobudli strategicky obsah, trh sa neustdle globalizuje na zéaklade
procesov zaroven ich integruje, funkcie , ale aj Ulohy ktoré maju strategicky charakter

budi postupne viac spojené s existenciu spoloénosti.??
1.5 Nastroje personalneho marketingu

Tak ako sme uZz spominali vo funkciach, ale aj ulohach efektivne zabezpecit’

prendjom/predaj pracovnych miest na trhu prace. Sposobuje to, Ze postupne sa

2057ARKOVA Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 28s. ISBN 978-80-225-3594-6.

ZIMEIER, Wilhelm.Strategisches Personalmarketing : Analyse — Konception- Instrumente. 1 vyd.
Berlin: Vydavatel'stvo Gabler Verlag. 1991. 67s. ISBN 3-409-13852-8.

2257 ARKOVA Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 28s. ISBN 978-80-225-3594-6.
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Vv personalnom marketingu bude pouzivat’ nielen nové, ale aj Specifické a vlastné nastroje.
Napriek tomu sa budu vyuzivat' aj nastroje, ktoré existuji, nastroje personalnej prace,
a podnikového manazmentu. VSetky néstroje, ktoré su uplatnite'né na trhu pracovnych sil,

ale aj v externom prostredi, predstavuju uz konkrétnejsie nastroje.
K néastrojom ktoré uvediem patria tie, ktoré su z inych oblasti a nimi su :

e Reinziniering: predstavuje komplexnu revitalizaciu I'ud k ch zdrojov,

e Empowerment: predstavuje i tu Groven posiliiovania pravomoci pracovnej sily,

e Employer branding: predstavuje marketingovd techniku budovania znaky, imidzu
alebo goodwillu organizacie v oblasti personalnej préce,

e E-recruitment: predstavuje spbsob ponikania volnych pracovnych miest
prostrednictvom webovych stranok alebo online néstrojov, ktoré predstavuju pre
organizaciu tri oblasti v hod: ekonomické v hody ( rychla, menej
néakladnd,efektivna a ¢asovo-nenarocnad ponuka pracovnych miest), psychologické
vyhody (rychla, pruzna abezstresova obojsmerna komunikacia medzi uchadzatom
a organizaciou), etické vyhody ( vysoka pravdepodobnost vyliéenia protekcie,
korupcie a notizmu ) ,

e Redizajn pracovného miesta : ide ozmenu obsahu ametod prace, v pripade, ze
nastane situacia monotonnosti na pracovnom mieste alebo z dévodu skvalitnenia

prace.?

1.6 Interny a externy personalny marketing

Personalny marketing sa da ¢lenit’ na interny, externy a interaktivny. Interny
personalny marketing sa zameriava na aktivity, ktoré postupne smeruji do vnutra
spolo¢nosti, ¢o znamena, Ze smeruje na zamestnancov, na ich stabilizaciu, motivaciu.
Externy persondlny marketing je zamerany na vztahy smerujuce Kk potencionalnym
zamestnancom na pracovnom trhu. Interaktivny personalny marketing vyjadruje vztah
medzi internym a externym persondlnym marketingom. Tento spominani marketing je
zamerany na vztahy medzi uz existujucimi zamestnancami a medzi potencionalnymi

zamestnancami.?*

257ARKOVA, Miroslava akol.,: Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo Ekonom. 2010. 45s. ISBN 978-80-225-3049-1.

24S7ARKOVA, Miroslava akol.,: Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo Ekonom. 2010. 46-47s. ISBN 978-80-225-3049-1.
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1.6.1 Interny personalny marketing

Interny personalny marketing sa vo svojej charakteristike zameriava na aktivity,
ktoré sa tykaji uz sucasnych zamestnancov. Su to vdc8inou hodnotenia, vzdelavanie,
odmetiovanie, starostlivost o zamestnancov ale aj ich rozvoj. Prave prostrednictvom
adaptacie sa zacne na plno vyuzivat illoha interného personalneho marketingu.

ZvySovanie spokojnosti pracovnikov, zlepSovanie ich rozvoja za pomoci
starostlivosti 0 nich. Je potrebné zvySovat kvalitu pracovného Zivota, zvySovat’ spokojnost’
S pracou, ktora bola vykonana, zlepSovanie vztahov medzi zamestnavatelom a samotnymi
zamestnancami. Samozrejmostou je aj zlepSenie medziludskych vztahov na

pracoviskéach.?®

Uvedenie zamestnancov do organizacie

Celkové uvedenie pracovnikov ( zamestnancov ) do spolocnosti spociva prave
Vv procedurach, ktoré su charakteristické pre den, ked’ zamestnanec nasttpil do spolo¢nosti,
ale dalej aj v postupoch a procedurach, ktoré maju novému zamestnancovi poskytnat
informécie, ktoré su zakladné a potrebuje ich k tomu aby sa vhodnym a zaroven rychlym

spdsobom adaptoval a za¢al tispesne pracovat’.?®

Pri uvedené zamestnancov do spolo¢nosti z marketingového pristupu sa kladie
déraz na vysoko kvalitné medziludské vztahy, pomocou ktorych je umoznena vysSia
kvalita a efektivnost’ v timovej spolupraci, zvySuje sa motivacia a celkova organizacia,

tomuto samozrejme napomaha spravna adaptacia zamestnancov.?’

Adaptacia

V pracovnej adaptacii postupne dochadza k vyrovnavanie predpokladov, ktoré sd
osobné predpoklady zamestnancov s konkrétnymipracovnymi poziadavkami jeho
pracovného zaradenia asamozrejmostou aj jeho sGfastou je  zvladnutie zmien

Vv pracovnych ¢innostiach.?®

BKOUBEK Jozef, Rizeni lidskich zdrojii : zdiklady moderni personalistikyl. vyd. Praha:
Vydavatel'stvo Praha Grada. 2007. 141s. ISBN 978-80-7261-168-3.

BARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy: 10 vydanie.
Vydavatel'stvo Praha : Grada. 2007. 395s. ISBN 978-80-247-1407-3.

21 SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. ZIin. 1 vyd. Vydavatel'stvo EKKA. 1996. 16s. ISBN 80-
902200-8-8.

28 BEDRNOVA, Eva. NOVOTNY IVAN. Pychologie asociologie fizeiii. 1 vyd. Praha :
Vydavatel'stvo Praha: Management Press. 2007.519s. ISBN 978-80-7261-169-0.
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Socialna a pracovna adaptacia su navzajom prepojené a medzi hlavné ciele riadenia
adaptacnych procesov patria ¢o najrychlejSie a zaroven najlepSie zvladnutie vsetkych
pracovnych poziadaviek, zvySovanie efektivity a stability prace, zaclenenie sa do
medziludskych vztahov, ktoré su §truktiirované, znizovanie nakladov. 2°

K adaptacii neodmyslite'ne patri aj adaptacny program V ktorom je najdolezitejSim
cielom nie len zamestnancov, ale aj zamestnavatel'a v ¢o najkratSej dobe spojit’ socidlne,

psychologické, odborné potreby s pracovnym prostredim a pracovnymi podmienkami.°

Koubek d’alej uvadza aj konkrétnejSie charakteristiky :

Socialny rozvoj a jeho starostlivost’

Zo strany zamestnavatela je potrebné aby bol zvySeny zaujem z jeho strany
0 zivotn¢ podmienky svojich zamestnancov. Tymto je potrebné im poskytnut
zamestnanecké vyhody. Tieto vyhody by mali byt v podobe prispevkov na byvanie, alebo

prispevok na rekreacné pobyty, rézne aktivity, ktoré budi vo vol'nom ¢ase a pod.

Pracovné podmienky a ich starostlivost’

V tejto starostlivosti ide o starostlivost o pracovné prostredie, 0 moznosti
znizovanie rizika sktorym je spojend pracovnd cinnost, zavedenie aj individudlnej
pracovnej doby. Toto zavadenie znamend aj flexibilitu, ale aj moznost' zdielania

pracovneho miesta, ale aj pracu z domu.

Starostlivost’ o hygienickeé a socialne pracovné podmienky

V tejto kategdrii su zaradené moznosti stravovania na pracovisku, moznost
vyuzivat pohodlie v praci, ktoré je urCené pre zamestnancov pomocou udrzZiavania
poriadku. Samozrejmostou je aj existencia zariadeni, ktoré su hygienické, samozrejme aj
velka dostupnost’ pre parkovanie osobnych aut. V niektorych potrebach aj spolocenské

miestnosti.

Vzdelavanie pracovnikov a ich rozvoj
V ramci toho ako spolo¢nost’ poskytuje vzdelavanie a prileZitosti pre zamestnancov
dava im istoty. Istoty spocivaju v tom, ze zamestnavatel' s nimi pocita aj vtedy ked’ ich

pracovné miesto zanikne a poniukne im moznosti pre nové zamestnanie. Rekvalifikovanie

2 BEDRNOVA, Eva. NOVOTNY IVAN. Pychologie a sociologie Fizenii. 1 vyd. Praha :
Vydavatel'stvo Praha: Management Press. 2007.521 s. ISBN 978-80-7261-169-0.

9SZARKOVA Miroslava a kolektiv. Personalny marketing a persondlny manazment. Bratislava.
Vydavatel'stvo EKONOM, 2013, 98 s. ISBN 978-80-225-3594-6.

19



a postupné vzdelavanie pracovnikov v spolo¢nosti je najcastejSie pouzivanim nastrojom.

Tym sa zvysuje celkova atraktivnost zamestnavatela. 3!

Je velmi doblezité si uvedomit, ze prave vzdelanie je zo strany zamestnavatela
hlavne investiciou a zaroven zamestnaneckou vyhodou, ktor im spolo¢nost’ poskytuje a Ze
samotny rozvoj ich znalosti sluzi k prospesnosti spolo¢nosti tak aj k prospechu
zamestnancov. Prave pre toto sa marketingovy pristup vo vzdeldvani uplatiuje tak, ze ich
d’alsi rozvoj a vzdelanie pomaha aj k stabiliz&cii a motivacii a tym, Ze ich spoloénost’ chce
vzdelavat' im dava najavo, Ze s nimi chce spolupracovat’ aj nadalej, ale aj to Ze maju

moznost’ kariérneho rastu a aj toto laka novych zamestnancov.®2

Pre najleps$iu efektivnost’ sa najskor musia uréit” atributy kto — subjekt vzdelavania,
ako — forma vzdelavania a vzdelavacieho procesu, preco- motivacia pri vzdelavani, ¢o —
samotny obsah vzdelavanie a kedy — konkrétny ¢asovy plan / harmonogram vzdelavania.
Konkretizacia tychto atributov je wurCena prave suCasnymispolo¢nostami, ale aj

celosvetovymi a trhovymi spolo¢nostami.®

Motivovanie a odmeifovanie zamestnancov

Medzi vel'mi dolezité personalne oblasti pre spolo¢nost’, ale aj pre zamestnancov
patri prave odmenovanie. Vykonavané je prave formou platu, mzdy , alebo aj inou
nepenaznou a penaznou formou odmien. Z tohto hl'adiska je zname, ze prave odmenovanie
je tou najefektivnejSou formou motivacie zamestnancov. Tento nastroj je pre spolo¢nosti
najefektivnejsi aj z dovodu marketingového procesu, kde prave vyssie mzdy vytvoria

vvvvv

tohto zamestnavatel'a na pracovnom trhu.3*

Odmenovanie by malo byt systematické a tym by malo zvySovat’ a aj Ciastocne
prilakat’ dostacujice mnozstvo uchadzacov o zamestnanie, ktori budd kvalifikovany,
nasledne ich stabilizaciu, odmenovat’ ich postupne za ich vykonani pracu, za ich
skusenosti a Usilie, schopnosti, motivovat’ zamestnancov, aby vykonavali svoju pracu

zodpovedne asco najvacsim usilim, napomoct’ pri dosiahnuti konkurencieschopnosti

SIKOUBEK, Jozef.Rizeni lidskich zdrojii : zdklady moderni personalistikyl vyd. Praha:
Vydavatelstvo Grada. 2007. 217s. ISBN 978-80-7261-168-3.

2BLAHA, Jiti. Personalistika pro malé a strédni firmy.1 vyd. Brno: Vydavatelstvo CP Books.
2005. 180s. ISBN 80-251-0374-9.

3 VODAK, Jozef. - KUCHARCIKOVA, Alzbeta. Efektivni vzdélavani zaméstnancii.1 vyd. Praha:
Vydavatel'stvo Grada. 2011. 76s. ISBN 978-80-247-3651-8.

#KOCIANOVA, Renata. Persondlni ¢innosti a metody personalni prace. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2010. 160s. ISBN 978-80-247-2497-3.

20



spolo¢nosti a v neposlednom rade, aby boli néklady prace tym vhodnym spdsobom pod
kontrolou.®*® Konkrétnejsiu vysku mzdy je potrebné dophit v celkovej zavislosti
zamestnanca a jeho vykonu prace pomocou mzdovych foriem.*® K zakladnej mzdovej
forme patri samozrejme plat a ¢asova mzda, mzda, ktora je za ocakavané vysledky, za
schopnosti a zodpovednost, k doplnkovym formach mzdy patria prémie, osobné

ohodnotenia, zamestnanecké akcie, podiely na vysledkoch spolo¢nosti a iné. 3/

Vsetci zamestnavatelia sa snazia, aby si zamestnanci podavali Co najvyssi a zaroven
najefektivnejsi vykon a k tomu by presne mali pouzivat’ spravne motivacné nastroje, avSak
nie je mozné aby na kazdého zamestnanca fungoval ten isty motivacny nastroj, nakol’ko je
kazdy z nich iny, ma iné ciele a potreby.®® Spravna motivéacia uvadza zamestnancov tym
spravnym smerom, ktory si spolo¢nost’ stanovila. Motivovanie je mozné rozdelit’ na dve
Casti, ktorymi su vnatorné motivovanie a vonkajSie motivovanie: Vv uz spominanom
vnatornom motivovani si uz sami ludia vytvaraju zruénosti, faktory a prilezitosti
k pracovnému postupu a rastu. 3 Z hradiska vonkaj$ej motivéacie spada to, ako si samotna

spolo¢nost’ vytvara motivovanie pre zamestnancov a kol'ko usilia do toho procesu zapoji.
40

Personalny rozvoj a jeho starostlivost’

V tejto kategorii je potrebné klast' doraz na riadenie kariéry zamestnancov, na
planovanie a vytvorenie na naplnenie zamestnaneckej perspektivy.Z personalneho hl'adiska
je pre spolo¢nost’ potrebné naplanovat' riadenie kariéry zamestnancov a vytvorenie

prilezitosti pre celkové naplnenie perspektivy zamestnancov.**

Prepustanie zamestnancov
Z hl'adiska persondlneho marketingu je vel'mi podstatné, ako sa spolo¢nost’ zachova

pri prepustani zamestnancov, hlavne z toho dovodu, Ze nespokojni byvaly zamestnanci

KOUBEK, Josef. ABC praktické personalistiky. Praha: Vydavatelstvo Linde. 2000. 283s. ISBN
80-86131-25-4.

36KOUBEK, Josef. ABC praktické personalistiky. Praha: Vydavatelstvo Linde. 2000. 285s. ISBN
80-86131-25-4.

S"KOUBEK, Josef. ABC praktické personalistiky. Praha: Vydavatelstvo Linde. 2000. 291s. ISBN
80-86131-25-4.

BARMSTRONG, Michael. Rizeni  lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. Praha:
Vydavatel'stvo Grada. 2007. 219s. ISBN 978-80-247-1407-3.

9ARMSTRONG, Michael. Rizeni  lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. Praha:
Vydavatel'stvo Grada. 2007. 220s. ISBN 978-80-247-1407-3.

“ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. Praha:
Vydavatel'stvo Grada. 2007. 221s. ISBN 978-80-247-1407-3.

“KOUBEK, Jozef, Rizeni lidskich zdrojii : zaklady moderni personalistiky. Praha: Vydavatel'stvo
Praha Grada. 2007. 239s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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spolo¢nosti urobia nespravnu reklamu spoloc¢nosti, ktora moze mat’ patricné negativne
nasledky pre vSetkych jej zamestnancov, z tohto dévodu je v momente ked’ sa rozhodne
spolo¢nost’ o znizovani stavu zamestnancov, si uvedomit’ koho prepustia.*? Spominany
vyber zamestnancov, ktorych spolo¢nost’ planuje prepustit by mal byt v stlade so
zakonom atym by nemal mat’ vplyv azly dopad na celkova vykonnost' a ¢innost

spolo¢nosti. 43

Samozrejmost'ou spolocnosti je snaha mat’ na trhu ¢o najlepSiec meno a postavenie
a z tohto dovodu je aj potrebné pri prepustani zamestnancov sa zaoberat’ outplacementom,
ktory zahriuje poskytnutie podpory pri strate zamestnania atym U(zko spojenim aj
hladanim nového pracovného miesta. *“Tento proces mdze byt zabezpefeny externou
spolo¢nostou, alebo vlastnymi silami, mdZe samozrejme zahrnovat aj informacie
0 postupe na urade prace, Skolenia a vzdelavania na ziskanie nového pracovného miesta,
poradenstvo, poradenstvo u psychologa, vyhl'adanie konkrétneho zamestnania a aj inymi
postupmi, ktoré zabezpecia spolo¢nosti dobré meno aj u odchadzajdcich ale aj sucasnych

zamestnancoch. #°
1.6.2. Externy personalny marketing

V stcasnej dobe je Ulohou externého personalneho marketingu je ziskavanie
a oslovovanie novych zamestnancov, ktori su kvalifikovani a tym aj najvhodnejsi pre
podnik. Ide v prvom rade 0 podporu naboru kandidatov na akékol'vek pracovné miesto, ale

to je samozrejme len z kratkodobého hradiska.

Uloha, ktort tieZ plni externy personalny marketing je aj vytvaranie atraktivity pre

potenciondlnych zamestnancov ,ale aj vybudovanie znacky konkrétneho zamestnavatela. 4

Je mnozstvo oblasti, v ramci ktorych v personalnej praci moze samotny podnik

ukazat’ svoje kvality a samozrejme tieto kvality st voci potenciondlnym zamestnancom

a ich pomocou tohto sa vytvara aj znacka kvality konkrétneho zamestnania.*’

“2KOCIANOVA, Renata. Persondlni cinnosti a metody personalni prace. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2010. 191s. ISBN 978-80-247-2497-3.

BKOCIANOVA, Renata. Persondlni cinnosti ametody personalni prace. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2010. 193s. ISBN 978-80-247-2497-3.

“KOCIANOVA, Renata. Persondlni cinnosti a metody personalni prace. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2010. 195s. ISBN 978-80-247-2497-3.

SKOCIANOVA, Renata. Persondlni ¢innosti a metody personalni prace. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2010. 196s. ISBN 978-80-247-2497-3.

“BRACHTL, Ondrej.Personalni marketing — ano, ¢i ne? [ elektronicky zdroj ] Manager Web. 1 s. [
cit. 09.04.2010 ] Dostupné na : https://ihned.cz/c4-10117500-18755310-000000 d-10117500-18755310-
000000_d-10117500-18755310-T00000_d-personalni-marketing-ano-ci-ne
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K tymto oblastiam patria :
Ziskavanie zamestnancov : Nemenej dolezitou ulohou je ziskanie informacii, ktoré su
primerané a sl o jednotlivych uchadzacoch o pracovné miesto ato z dévodu aby bolo
mozné o nie¢o neskor na ich zaklade vybrat’ spolahlivo najvyhodnejSicho kandidata., ale
samozrejme aj Vv oblasti ziskavania zamestnanca je potrebné, aby vol'né pracovné miesto

prilakalo tych vhodnych uchadzacov.*®

Specifické poziadavky na zamestnancov by mali byt nastavené postupne a podl'a
nasledovnych bodov : typy spravania sa k potrebe tspesného vykonania prace vo vztahu
k z&kladnym hodnotdm a ku kultare spolo¢nosti, odborné schopnosti — ¢o vSetko musi
uchadza¢ o zamestnanie ovladat’ pre vykon a Uplne plnenie pracovnej role/Glohy, vycvik
a odborna priprava — zahtnia odbornost’, poZzadované vzdelanie, pracovné skusenosti, prax -
v oblasti o ktord sa zaujima, uspe$nost’ v dosiahnutej praxi, vhodnost’ pre samotnu
spolo¢nost — kompatibilnost’” uchadzacov o zamestnanie s podnikovou kulturou,
v poslednom rade dalSie poziadavky — menej zvyCajna pracovna doba, cestovanie,

vykonavanie prace d’aleko od bydliska a iné. 4°

Spolo¢nosti mozu svojich zamestnancov vyhl'adavat’ tak ako aj z internych, tak aj

z externych zdrojov.

Medzi vonkajsie zdroje, ktoré st hlavné patria pracovné sily, ktoré su na trhu prace
t.j. uchadzadi o zamestnanie, ktori st evidovani na Urade prace, samozrejmostou sU aj
Cerstvi absolventi vysokych §kol, zamestnanci, ktori pracuji v inych spoloc¢nostiach, ktori

chcll svoje zamestnanie nahradit’ inym, alebo aj spdsobom ako ich spoloénost’ zaujme. >

K doplnkovym zdrojom z externého prostredia by sme mohli zaradit' déchodcov,

Zeny na materskej dovolenke, Zeny v domacnosti, §tudentov a pracovné sily v zahrani¢i.>

Jednou z najvacsich vyhod, ktoré prinasa ziskavanie zamestnancov z externych
zdrojov je préve vich novych nédzoroch, postupoch a pohladoch , v moznych novych

prilezitostiach vyuzit' skiisenosti a vedomosti a v $ir§ich moznostiach vyberu, ale naopak

4"KOUBEK, Jozef, Rizeni lidskich zdrojii : zdklady moderni personalistiky. Praha: Vydavatel'stvo
Praha Grada. 2007. 314s. ISBN 978-80-7261-168-3.

“8KOUBEK, Jozef. Personalni prace v malych podnicich. Praha: Vydavatelstvo Praha : Grada.
2003. 67s. ISBN 80-2470-602-4.

“ARMSTRONG Michael. Rizeni  lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. Praha.
Vydavatel'stvo Grada. 2007. 344s. ISBN 978-80-247-1407-3.

S'KOUBEK Jiti. Rizeni lidskych zdroju: zdklady moderni personalistiky. Praha. Vydavatel'stvo
Praha: Management Press. 2007. 130s. ISBN 978-80-7261-168-3.

SIKOUBEK Jiti. Rizeni lidskych zdroju: zdklady moderni personalistiky. Praha. Vydavatel'stvo
Praha: Management Press. 2007. 131s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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sU tu aj niektoré nevyhody a tymi st aj vysSie naklady na ziskanie novych zamestnancov

a ich nasledn4 dlhsia adaptacia v novom pracovnom prostredi.>2

TabuPka 1 Ziskavanie zamestnancov v podniku a mimo podniku

Ziskavanie zamestnancov mimo podniku

Vyhody Nevyhody

e Nové impulzy pre spolo¢nost’ e Zvysena fluktuacia

e Presné pokrytie vSetkych potrieb e Riziko skuSobnej doby

e Vicsia moZnost’ vyberov e Vyssie naklady na ziskanie zamestnancov

e DlhSie obsadenie miesta
e Stres z nového miesta

e Blokovanie postupovej Sance

Ziskavanie zamestnancov vo vnutri podniku

Vyhody Nevyhody

e Nizke ndklady na ziskanie zamestnancov | ¢ V/yber je obmedzeny

e Rychle obsadenie pracovného miesta o Vysoké ndklady na vzdelavanie

e Udrzanie urovni medzi mzdami e Povysenie, ktoré je automatické

¢ Nizka fluktuacia e SUperenie medzi zamestnancami

e Znalost’ zamestnancov

e (Cielavedome riadenie zamestnancov

Zdroj : Stachova, A.: Personalni management, str. 81

Vyber zamestnancov : v tejto oblasti by sa mal personalista pripravit’ rovnako
precizne ako aj uchadza¢ o zamestnanie. V priebehu vyberového konania by to uz

prebiehalo plynulo a podla stanovenia si poziadaviek a postojov.

Z persondlneho hl'adiska je prave pri vybere zamestnancov dolezitd komunikacia
a jednanie s uchadza¢mi, vhodné vybranie metody vyberu zamestnancov a samozrejme
nasledné aplikovanie metod a to z dovodu aby sa uchadzac o spolo¢nost’ zaujimal a bral ju

ako prilezitost’ a atraktivnost’.”?

S2BLAHA Jiti. Personalistika pro malé a strédni firmy. Brno. Vydavatel'stvo CP Books. 2005. 118s.
ISBN 80-251-0374-9.

S8KOCIANOVA, Renata. Persondlni ¢innosti a metody personalni prace. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2010. 89s. ISBN 978-80-247-2497-3.
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Samotny vyber zamestnancov je Uzko spojeni a nadvdzuje na proces ziskavania
zamestnancov, ktory je prevedeny na zaklade metod a kritérii, ktoré by pri vybere mala

zahfiat’ okrajové, Ziadice a neodkladné poziadavky na vyber pre konkrétnu poziciu.>*

Postup Vv personalnom procese ma niekol’ko krokov, kde prvym krokom je
Specifikovanie, ktoré nastava ihned’ po tom ako sa uvolni pracovné miesto v spolo¢nosti,
je to urcity subor poziadavok, ktoré st od uchadzacov ocakavané ( prax, vzdelanie ... ),
d’alsim krokom je samotné urCenie lPudskych zdrojov , to je samotné rozhodnutie
0 zdrojoch ziskavania zamestnancov, ak samozrejme nie je ziadny vhodny uchddzac
V spolocnosti vyuZiju sa mozZnosti pomocou inzercii, referencii od zamestnivatelov,
d’alsim krokom je vyziadanie si potrebnych dokumentov, naslednenadvazujestanovenie
Specifickych kritérii vyberov, priprava kompetencii a analyz, nésledne vol'ba met6d podla
ktorych budi skimané jednotlivé kompetencie ( testy, dotazniky, pohovory) a realizovanie
vyberov. **d’al§im postupom je aj stanovenie terminu vyberu, vytvorenie ¢asového planu,
pozvania samotnych uchadzacov a uskuto¢nenie pohovoru podl'a zvolenej metédy a ako
poslednym krokom je aj rozhodnutie pre toho najlepSicho uchadzaca a nasledne
prerokovanie jeho nastupu na poziciu a oznamit’ ostatnym uchadzacom, Ze na pracovné

miesto nie su prijati.%®
Metody vyberu zamestnancov

K uplne najcastejsim metoddou, ktoré spolocnosti vyuzivaji na vyber zamestnancov
patria uréite vyberové pohovory, dotazniky, testy pracovnej spdsobilosti, referencie od

byvalych pracovnikov a samozrejme assessment centrum.

Vyberové pohovory su vedené v troch typoch a nimi su individualne pohovory
(1+1), tieto sG samozrejme najznamej$imi a zaroven najbeznej$imi, v ktorych ide
o diskusie, poskytuju prilezitosti k nadviazaniu kontaktu medzi uchadzacom a veddcim
pohovoru., druhym typom st pohovorové panely, v ktorych st dvaja alebo viacero l'udi zo
spolo¢nosti, ktori sa stretli aby vytvorili pohovor pre uchadzaca, zvicSa je tu Ucastny
manazér, personalista, ktori si nasledne moéZu vytvorit objektivny a spolo¢ny ndzor na

uchddzaca a poslednym typom pohovor je vyberova komisia, ktord je ovela vicSia

S4SIKYR, Martin. Personalistika pro manazéry a personalisty. Praha: Vydavatelstvo Grada. 2012.
84s. ISBN 978-80-247-4151-2.

SSBELOHLAVEK, Frantisek. Management. Olomouc: Vydavatel'stvo Rubico. 2001.358s. ISBN 80-
85839-45-8.

SBELOHLAVEK, Frantisek. Management. Olomouc: Vydavatel'stvo Rubico. 2001.359s. ISBN 80-
85839-45-8.
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a oficidlnejSia a v kone¢nom dosledku si viacero I'udi méze vytvorit’ individudlny nézor
a poznatky, ktoré si mézu porovnat, ale samozrejme to ma aj nevyhodu, ktorou je aj
kladenie menej vhodnych neplanovanych otdzok, predsudky a pred¢asné stanoviska
ostatnych ¢lenov, potencionalny zamestnanec ma mensiu moznost rozvinut svoje

myslienky a moze byt zaskoceni argumentmi ¢lenov komisie.®’

Testy pracovnej spdsobilosti si z ¢asti doplnkovymi a pomocnymi nastrojmi pri
vybere zamestnancov, kde s najéastejSimi testy inteligencii, ktoré slazia k poznaniu
schopnosti a k uréeniu dusevnych poziadaviek, testy schopnosti, ktoré hodnotia schopnosti
jednotlivcov a ich samotny rozvoj, testy zruénosti a znalosti, ktoré svojimi vlastnostami
overuju odborné navyky, znalosti, ktoré si uchadza¢ priniesol zo $kél a vzdelavacich
zariadeni a v poslednom rade testy osobnosti, ktoré ukazuju stranky osobnosti, zakladné
povahové vlastnosti, ¢i je uchadza¢ extrovert alebo introvert, uzavrety alebo spoloCensky

a iné.>8

Referencie maju zviésa pisomni podobu, odporuéenia, hodnotiace stupnice, alebo
telefonicky hovor, pouzivaju sa k samotnému overeniu informacii ziskanych z inychmetod,
avsak tieto referencie podlichaju chybam, ktoré su neobjektivne hodnotenie, ale schvalne

skreslené, alebo doplnené iba domnienkami.>®

Dotaznik, ako metéoda vyberu zamestnanca by mal samozrejme obsahovat
zakladné informécie a Udaje 0 uchadzacoch, ktoré samozrejme mozu prispiet’ k odhaleniu

vlastnosti, ktoré méa uchadzac a ¢i st vhodné pre konkrétne pracovné miesto.®

Assessment centrum su vytvarané celym mnozstvom hodnotiacich postupov, ktoré
poskytuju prilezitosti pre posudzovanie toho, ako samotni uchidzaci vyhovuju
organiza¢nej kultire, samotna pozornost’ je sustredena na chovanie, tlohy, ktoré stimulujd
a zachytavaju prvky, ktoré su kl'a¢ové k praci na danom pracovnom mieste, hraju sa role,
pri ktory je vyhodnotené pozorovanie ako uchadzac¢ rieSi rézne moZznosti problémov

apracuje v skupine aktymto skupinovym tloham sa pouzivaju ako doplnky testy

SARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 2007. 361s. ISBN 978-80-247-1407-3.

S8KOUBEK, Jiti. Rizeni lidskych zdroju: zdklady moderni personalistiky. Praha: Vydavatel'stvo
Management Press. 2007. 176s. ISBN 978-80-7261-168-3.

BELOHLAVEK, Frantisek. Management. Olomouc: Vydavatel'stvo Rubico. 2001.370s. ISBN 80-
85839-45-8.

D’AMBROSOVA, Hana. Abeceda personalisty. Olomouc: Vydavatelstvo ANAG. 2014. 83s.
ISBN 978-80-7263-869-7.
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apohovory, hodnoti sa viacero tuCastnikov stcasne a sl hodnotené viacerymi

pozorovatel'mi.5

Orientovanie a prijem zamestnancov: podstatnym je, aby spolo¢nost’ preukazala
to ako si vazi svojich zamestnancov resp. ich rozhodnutie pracovat’ prave v ich spolo¢nosti.
Adaptovanie zamestnancov zafina oboznamenim sa so vSetkym potrebnym, ¢o bude
v praci vykonavat aaké znalosti bude pri praci potrebovat’ a v neposlednom rade
zoznadmenie sa s novymi kolegami. Tymto procesom byva povereny personalista alebo
priamy nadriadeny. 62

Etika a serioznost’® spolocnosti : tento aspekt formuje spolo¢nost priamo
a postupne. Pomocou toho sa aj vnima znaCka spolo¢nosti. Ak sa aj napriek snahe
Vv spoloc¢nosti stane nieco neetické, moze to mat’ dosah na I'udi, ktori maju zaujem o pracu.

ZnizZuju sa Sance na pozornost’ zo strany potencionalnych zaujemcov.

Uspech , perspektiva a vyznam spolo¢nosti:tieto asti, ktoré som spomenula st

vyznamné v celkovej ¢asti, ktora sa sustredi na povest’ zamestnavatel'a.®?

Samozrejme tieto oblasti, ktoré sme vymenovali nie su Uplne vsetky, ale tieto by sme
zaradili medzi tie hlavnejSie. Potrebné su samozrejme aj ¢innosti, ktoré sii zamerané na
zamestnancov, ktori v spolo¢nosti pracuju. NajlepSou reklamou su pre spolo¢nosti
samozrejme spokojni zamestnanci, ktori st ustnou reklamou a je dolezité sa im venovat

komplexne.
K d’alsim tloham externé¢ho marketingu patri aj :

e Sustavné vylepSenia povesti zamestnavatel’a ,

¢ Redukovanie nakladov na ziskavanie zamestnancov,

e Zabezpecenie dlhodobej dostupnosti perspektivnych pracovnikov,

e Identifikovanie novych zdrojov, ktoré st vhodné pre hladanie potencionalnych
zamestnancov ( Zeny na materskej dovolenke, absolventi vysokych 3kol,

zamestnanci v konkurenénych podnikoch v rovnakom pracovnom odvetvi.®*

SLARMSTRONG, Michael. Personalni management. Praha. Vydavatel'stvo Praha: Vydavatel'stvo
Grada. 1999. 465s. ISBN 80-716-9614-5.

®2KOUBEK, Jiti. Rizeni lidskych zdroju: zdklady moderni personalistiky. Praha: Vydavatel'stvo
Praha: Management Press. 2007. 237s. ISBN 978-80-7261-168-3.

8KOUBEK, Jiti. Rizeni lidskych zdroju: zdklady moderni personalistiky. Praha: Vydavatel'stvo
Praha: Management Press. 2007. 240s. ISBN 978-80-7261-168-3.
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Medzi prostriedky, ktoré su v externom personalnom marketingu najviac pouZivané patria:

a) Pracovné portaly.

b) Interny nabor.

c) Socialne siete.

d) Odporucenie od stalych zamestnancov.
e) Vlastné vyhl'adavanie.

f) Dlhodoba spolupraca so skolami.

g) Personalne agentdry.

h) Naborové eventy a iné. %

Budovanie znacky zamestnavatel’a - V spolo¢nostiach patri k poprednému
smerovaniu spolo¢nosti.Sir§ie budovanie znacky by malo vyplynat uz z vizie spolo¢nosti,
pretoze samotné myslienky ktoré su zahrnuté vo vizie sa transformuji do konkrétnych
cielov.®® Zo zaciatku je potrebné formulovat dlhodobé ciele, ktord by mali byt T'ahko
pochopitel'né, musia vyvolat’ zdujem a musia kazdého motivovat. ¢ Schopnost’ udrzat’ si,
ale samozrejme aj ziskat kli¢ovych zamestnancov v podnikoch je jednym z kl'icovych
faktorov Uspechu kazdej spolo¢nosti , strategickym prostriedkom k udrzaniu ziskaniu
talentovanych zamestnancov je budovanie znatky zamestnavatela. 8 Prave budovanim
znacky zamestnavatel’a je procesom, ktory pomaha tvorit’ znacku ako takt, podporuji sa

aktivity pri budovani znacky v o¢iach potencionalnych zamestnancov.
Medzi vyhody, ktoré vznikaja pri budovani znacky zamestnavatela patria urcite :

a) Zvyseny pozitivny image spolo¢nosti na trhu prace.

b) Ziskanie konkuren¢nej vyhody.

c) Vytvorenie a udrzanie podnikovej kulttry.

d) ZvySeny narast po¢tu uchadzacov o zamestnanie v spolo¢nosti.

e) Zvysenie kvalitnych uchadzacov.

8 MYSLIVCOVA, Svétlana a kol. Personalni marketing a budovdni znacky zaméstnavatele. 1 vyd. Liberec.
Technickd univerzita v Liberci. 2017. 39 s. ISBN 978-80-7494-382-9.

8 MYSLIVCOVA, Svétlana a kol. Personalni marketing a budovdni znacky zaméstnavatele. 1 vyd. Liberec.
Technickd univerzita v Liberci. 2017. 42 s. ISBN 978-80-7494-382-9.

DE CHERNATONY Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Piel. E. Nevrla. \Vlyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009. 171 s. ISBN 9788025120071.

5"DE CHERNATONY Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim.Prel. E. Nevrid. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009. 174 s. ISBN 9788025120071.

88 MYSLIVCOVA, Svétlana a kol. Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele. 1 vyd. Liberec.
Technicka univerzita v Liberci. 2017. 47 s. ISBN 978-80-7494-382-9.
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f) Zrychleny systém naboru novych potencionalnych zamestnancov.
g) Udrzanie talentovanych / kI'icovych zamestnancov.

h) Ciasto&né znizenie finanénej zat'aze pri naboroch.

i) ZvySenie motivacie zamestnancov.

j) Narast spokojnosti kI'i¢ovych zamestnancov a iné. °

V tomto pripade sa jedna o uz spominané vyznamné dlhodobé stratégie, ktoré st
spojené sorientdciou na  podnik ana budovanie znacky, na budovanie unikatnej
podnikovej identity a na ovplyvnenie skuto¢nosti, ako je samotny podnik na trhu vnimani

su¢asnymi a potencionalnymi zamestnancami.®

Zhrnutie kapitoly — V teoretickej casti diplomovej prace sme sa dozvedeli
potrebné poznatky o formovani personalnom marketingu, informacie o potrebnych
funkciach a metddach persondlneho marketingu. Zhrnuli sme porovnanie personalneho
marketingu a personalneho manazmentu. Teoretické poznatky v diplomovej praci nas
oboznamili o konkrétnych ¢innostiach interného a externého persondlneho marketingu. Na

zéklade informacii sme mohli efektivne spracovat’ aj prakticku Cast’ diplomovej prace.

8 MYSLIVCOVA, Svétlana a kol. Personalni marketing a budovdni znacky zaméstnavatele. 1 vyd. Liberec.
Technicka univerzita v Liberci. 2017. 53 s. ISBN 978-80-7494-382-9.
© MYSLIVCOVA, Svétlana a kol. Personalni marketing a budovani znacky zaméstnavatele. 1 vyd. Liberec.
Technicka univerzita v Liberci. 2017. 52 s. ISBN 978-80-7494-382-9
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2 CIEL, PRACE

Primarnym cielom diplomovej prace je definovat’ a popisat’ ¢innosti interného a

externého personalneho marketingu vo vybranom podniku.

K tomu aby sme mohli naplnit’ konkrétny a zaroven hlavny ciel diplomovej prace
sme si stanovili aj Ciastkové ciele, ktoré st neodmyslitelnou stcastou pre skumanie

problematiky.
Medzi tieto Ciastkové ciele by sme zaradili nasledovné :

1. Vymedzenie podniku z hl'adiska personalneho marketingu.

2. ldentifikacia aanalyza interného persondlneho marketingu sa zameranim na
procesy: adaptacia, pracovné podmienky aich starostlivost, vzdelavanie
pracovnikov, = motivovanie  a odmenovanie = zamestnancov.  prepustanie
zamestnancov.

3. Identifikacia aanalyza externého persondlneho marketingu so zameranim na
procesy : ziskavanie zamestnancov, vyber zamestnancov, metddy vyberu
zamestnancov V spolo¢nosti, budovanie znacky a jej uspechy.

4. Charakterizovat postavenie podnikuv externom prostredi.

5. Navrhy na zlepSenie internych a externych ¢innosti personalneho marketingu na

zaklade zistenych nedostatkov.
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3 Metodika prace a metody skimania

Ziskavanie potrebnych informacii pre prieskum prebiehalo prostrednictvom metody
interview, ato konkrétne s manazérom, ktory zastreSuje proces interného a externého
marketingu v spolo¢nosti. Dalej sme pouzili dotaznikovii metdédu, ktorou sme ziskali

informécie od zamestnancov spolo¢nosti.

3.1 Objekt skimania

V diplomovej praci, ktora mala prakticky charakter sme skamali zamestnancov
spolo¢nosti St.Petrus Vini. Tento vyskum sa uskuto¢fioval v spominanej spolo¢nosti
St.Petrus Vini vo Svitom Petry. Tato spolo¢nost’ je charakterizovana aj ako agroturisticky
objekt, ale jeho hlavnou charakteristikou je penzién. Jeho sluzby st zamerané na
gastronomiu a hotelierstvo. Tato spolo¢nost’ je viacej opisana v kapitole 4.1 St.Petrus Vini.

Vyskumu sa zucastnilo 24 respondentov.
3.2 Pracovné postupy

Pre zaciatok diplomovej prace je potrebné vypracovanie spravnych poznatkov
a informéacii z teoretického hladiska so zameranim sa na Kkonkrétnu problematiku
z dostupnej literatury zo Slovenska, ale aj zo zahrani¢ia. V nasledovnom kroku je potrebné
urcenie hlavného ciel'a diplomovej prace, ktory sme rozsirili aj o samotné Ciastkové ciele
a postupne sme zvolit' konkrétnu spolo¢nost’, s ktorou vyhotovime prieskum a naslednd
spolupracu. Vyskum prebieha online formou na internetovom portali survio.com. Vyskum
respondenti absolvovali pocas pracovnej doby. V priebehu dvoch dni prebiehal zber
informécii v online forme. Po tychto krokoch, prebehne postupné zhromazdenie
informacii, ktoré st potrebné pre vyskumnt ¢ast’, na vybranej skupine a v poslednom rade
navrhnutie konkrétnych opatreni a navrhov pre interny a externy personalny marketing.
V posledne;j Casti je postupné spracovanie ziskanych informacii pre moznosti a navrhy na
vylepsenie a zdokonalenie procesov ziskavania avyber zamestnancov, starostlivost

0 zamestnancov a adaptacny proces v spolo¢nosti.
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3.3 Spobsob ziskavania Udajov a ich zdroje

Informacie, ktoré sme potrebovali k ziskaniu spravnych poznatkov pre teoretickl
Cast’ sme zhromazdili z uéebnic, skript, z internetovych zdrojov, ale aj z kniznych zdrojov.
Tieto knizné poznatky boli pisané autormi zo zahranicia, ale aj zo Slovenska. Elektronické
zdroje pochadzali z dostupnych elektronickych zdrojov, z ¢asopisov a ¢lankov, ktoré mali

zahrani¢nych autorov.

K druhej ¢asti diplomovej prace t.J. K vyskumnej Casti sme informacie a poznatky
ziskali prostrednictvomobsahovej analyzy internych dokumentov St.Petrus Vini. Potrebné
informacie nam poskytol aj manazér spolo¢nosti na zéklade rozhovoru, v poslednom rade
bol nasim zdrojom potrebnych informéacii od samotnych zamestnancov aj dotaznik. Tento
dotaznik vyplnilo 24 zamestnancov. Bol rozdeleny na socialnodemokratické udaje a na

Casti, ktoré sa venovali internému a externému personalnemu marketingu podniku.
3.4. Pouzité metody vyhodnotenie a interpretacia vysledkov

Pre ziskanie a celkové vyhodnotenie vSetkych informacii sme vyuzili analyzu,
prave z dovodu, Ze pomocou tejto metddy sme vyberali z mnoZstva faktov a nasledne aj
syntézu na pozorovanie vSetkych vzajomnych prepojeni a suvislosti. K vyhodnoteniu
naSho dotaznika sme vyuzili funkcie programov Microsoft Office Word, Microsoft Excel.
V samotnom vyhodnotené odpovedi z dotaznika sme vyuzili funkcie hodnoty Modus. Je to
vlastne hodnota, ktora sa vyskytuje najCastejSie. Pre vyhotovenie odpovedi z dotaznika
sme pouzili diagramové zobrazenie, ktoré malo zobrazenie kruhového diagramu, ale aj
grafov, ktoré boli stipcové. Dedukciu sme vyuzili na vyvodenie vietkych moZnosti
a dosledkovéim sme vytvorili aj zavery. Tieto zavery boli Ciastkové, ale aj vSeobecného
charakteru. V zavereCnej Casti sme pomocou komparacie mohli porovnat teoretické

znalosti s tymi praktickymi poznatkami, ktoré sme nadobudli z praxe.
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4 VYSLEDKY PRACE

Na zaciatku bude blizSie predstavend spoloc¢nost, organiza¢na Struktira
spolo¢nosti  St. Petrus Vini, identifikovanie interného a externého persondlneho
marketingu. Po tomto postupe vyhodnotime vysledky, ktoré sme ziskali prostrednictvom
dotaznika. Tento dotaznik vyplnili zamestnanci spolo¢nosti, ktori pracuju na persondlnom
a finanénom oddeleni, ale aj manazéri spolo¢nosti a konatel'’ spolo¢nosti, samozrejme aj
zamestnanci, ktori pracuji na inych poziciach, ktoré budi vo vysledkoch uvedené,
prostrednictvom vysledkov vykoname analyzu a identifikaciu interného a externého
personalneho marketingu a na tomto zaklade vytvorime navrhy pre zlepSenie a inovaciu

externého a interneho marketingu.
4.1 St. Petrus Vini

Spolo¢nost” St.Petrus Vini vznikla v roku 2015. Je charakterizovana ako penzion.
Tato spolo¢nost’ vznikla za pomoci eurofondov a je charakterizovana aj ak agroturisticky
objekt. Prave z dovodu, Ze penzion bol vybudovani za pomoci eurofondov, svojim
posobenim zapadne do okolia a do kolority. Penzidn je situovany v dedine Svéty Peter
v okrese Komarno. Je zndmy najmé svojim vinarstvom a spominanim penziénom St.

Petrus Vini.

Penzion poskytuje ubytovanie, vlastnl restauraciu, teambuildingové podujatia, ma
vlastni vinarenn kde je spristupnené degustacia vin z Eurdpy, ale aj z okolia penziénu,

a poskytuje priestory pre svadby, modne prehliadky, obchodné rokovanie a iné.

Penzion St.Petrus Vini sa prezentuje prave svojou preciznostou zo strany
zamestnancov. V penzidone pracuje 30 zamestnancov, ktori su zamestnani ¢i uZz ako

manazéri, personalisti, alebo pracovnici na finan¢nom oddeleni.
4.1.1 Organizacna Struktura

St. Petrus Vini nemal doposiall presne Specifikovani organizacnu Struktiru
penzionu, ale pri vypracovani diplomovej prace sme spolocne zadefinovali organiza¢nt
Struktaru. Vytvorili sme funkciondlnu organiza¢nu Struktaru, ktord bola pre tento penzion

vhodna a zaroven aj identicka.
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Objektmi s :

a) Vedenie penzionu,

b) pravne oddelenie penziénu,

c) prevadzkové oddelenie penziénu,

d) marketingovo personalne oddelenie penzionu,
e) finan¢né oddelenie penzionu,

f) stravovaci Usek,

g) ubytovaci Usek.

4.2 Interny personalny marketing spolo¢nosti St.Petrus Vini

Informécie, ktoré sme =ziskali ohladne interného personalneho marketingu
pochadzaju z internych dokumentov spolo¢nosti, ale aj z osobného Struktirovaného

rozhovoru s manazérom spolocnosti, ktory je za interny personalny marketing zodpovedny.
4.3 Vybraneé procesy interneho personalneho marketingu v spolo¢nosti

Procesy, ktoré sme na zdklade odporucani od manazéra =zaradili medzi
najddlezitejSie st v spolocnosti najviac konzultované zo strany vedenia, nakol’ko je vzdy
mozné pracovat na ich zlepSeni. Samotné persondlne oddelenie spolupracuje prave
s manazérom penziénu nakolko jeho skusenosti ztejto oblasti s na vysokej drovni.

Procesy ¢i uz v internom, alebo externom personalnom marketingu su podstatné.
4.3.1 Pracovna adaptacia

Spolo¢nost” St.Petrus Vini v adaptacnom procese kladie vysoky doraz nato, aby sa
novy zamestnanec ¢o najrychlejsie a zaroven najefektivnejsie zaradit’ do spolo¢nosti a aby
sa stotoznil s kultirou spolo¢nosti. Snazia sa mu pomoct’ pri zorientovani sa na pracovnej
pozicii, na tom aby pri akomkol'vek probléme vedel kto zjeho timu mu vie ¢o
najefektivnejSie pomdct. Tento proces popisuje manazér spolocnosti ako jeden zo
zakladnych, ktory je jednym z najtazSich no zaroven pocas adaptacie si vzdy vie
zamestnavatel’ lepSie v§imat’ mozné nedostatky, ktoré na pohovore neboli zrejmé. Samotna
adaptdcia trva priblizne mesiac, no vSak zalezi aj od pracovnej pozicie, ale aj od samotného

zamestnanca a jeho schopnosti.
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4.3.2 Pracovné podmienky

V tomto procese si spolo¢nost” kladie doraz na znizovanie moznych rizik, ktoré sa
mozu pri pracovnych podmienkach vyskytovat. V pracovnych podmienkach spolo¢nost’
zaviedla aj individualnu pracovnl dobu pre zamestnancov, ktori majd viac ako 43 rokov,
nakol’ko maju aj zdravotné problémy. VyuziteI'nost' a praktickost’ tohto opatrenia vidia aj
Vtom, Ze je vySSia uroven flexibility na pracovisku. Podmienky, ktoré pocCas pracovnej
doby su vzdy zamerané na zamestnancov a ich spokojnost’. Tieto praktické moznosti sa ale

samozrejme na kazdom pracovnom mieste liSia.
4.3.3 Vzdelavanie pracovnikov

Tento proces je pre spolocnost individudlne rieSeni podla pracovnych pozicii.
Proces vzdelavanie maju vypracovany aj v internych dokumentoch, kde je uvedené viacero
moznosti na dovzdelavanie. Spolo¢nost’ poskytuje 5% zl'avu na kurzy mad’arského jazyka,
nakol’ko je v spolo¢nosti zdkaznikmi Casto ziadani. Po absolvovani jazykového kurzu
spolo¢nost’ poskytuje istotu pre zamestnanca nakol'ko je tato znalost’ a do vzdelania taka
potrebna. Viacero vzdelavacich program je stale v procese konzultéacii s vedenim, nakol’ko

je samotné vzdelavanie zamestnancov novou investiciou pre penzién.
4.3.4 Motivacia a odmeriovanie zamestnancov

Manazér pri rozhovore kladol najvd¢si doraz prave na motivaciu a samotné
odmenovanie zamestnancov. Motivovanie asamotni motivaciu sa spolo¢nost’ snazi
preferovat’ neustale. Vykonavaju ju prave formou mzdy, formou nepenaznej odmeny.
Nepenazna odmena je vstupenka na modne prehliadky, ktoré su v penzione, ale aj vo
forme vstupenky na Sportové podujatic v Okrese podla aktualnych prilezitosti.
V motivovani spolo¢nost” vidi svoju vyhody na trhu, nakolko v okoli takmer Zziadna
spolo¢nost’ v motivovani tento benefit nema. V ramci oddeleni je raz mesaéne vyhlaseny aj
najefektivnejSie pracujiici zamestnanec, ktory dostane odmenu vo forme penaznej
poukédzky v hodnote 20€. Svojich zamestnancov spolo¢nost’ pripravuje aj na moznost
osobne vytvorit’ motivany faktor, ktory po prehodnoteni je moZzné vkomponovat do

oficialnych motiva¢nych smerovani.

Z hladiska odmeniovania sme sa dozvedeli 0 nieo menej, nakolko samotné
finan¢né odmetiovanie je individualne a v zavislosti od pracovnej pozicie. Zamestnanci,
ktori st kvalifikovani na konkrétnu pracovnu poziciu maji viacero finanénych benefitov.

K zédkladnej mzde dostavaji StvrtroCne aj finanéné odmeny, ktoré st odvodené od
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ziskanych financii penzidénu. Zamestnanci ktori nemaji Uplne potrebné vzdelanie na
pracovnU poziciu, alebo su len v brigddnickom pomere nemaju narok na benefity vo forme
prémii. Konkrétne platové ohodnotenie nie je dostupné nakolko je to interny dokument,

ktory si spolo¢nost’ nezela zverejnit’.
4.3.5 Prepustanie zamestnancov

Pocas toho ako penzidon funguje prepustili iba 10 zamestnancov. V tomto procese
dbaju nato, aby zamestnanec aj napriek tomu, ze spolo¢nost’ optista neodniesol so sebou aj
negativne reklamu spolo¢nosti. Prepustanie prebieha pisomnou formou, ale aj osobnym
rozli¢enim so zamestnavatel'om a pod’akovanim sa za vSetku vykonanu pracu. Pri odchode
zamestnanec dostane aj moznosti pre noveé pracovné miesto, ktoré je ¢i uz prostrednictvom
uradu prace, alebo inej inStitacie. Tento proces pre penzion zabezpeCuje externa
spolo¢nost, ktort pri prepustani zamestnancov kontaktuje manazér. Zamestnancov
spolo¢nost’ prepustila na zaklade negativnych recenzii zo strany zakaznikov Vv penzione

V reStauracnej Casti.
4.4 Vybrané procesy externého personalneho marketingu v spolo¢nosti

Externy marketing v spolo¢nosti zastreSuje zva¢sa samotny konatel’ penzionu, ktory
nam o tychto procesoch osobne hovoril. V ramci externého marketingu nam ozrejmil
ziskavanie zamestnancov, ich samotny vyber asnim spojené aj metddy vyberov

a budovanie znacky spolo¢nosti St.Petrus Vini.
4.4.1 Ziskavanie zamestnancov

Délezitou ulohou pre akukol'vek spoloénost’ je prave ziskavanie zamestnancov, tak
to je aj v spolo¢nosti St.Petrus Vini. Kladu velky doraz pri vybere nakol’ko su pomerne
mladou spolo¢nost'ou na trhu a cheu prosperovat’ prave na zéklade zamestnancov, ktori st
kvalifikovani a plny ndpadov a inovacii, ktoré tak mlada spolo¢nost’ potrebuje. Konatel
spolocnosti je pri kazdom ziskavani zamestnancov osobne. Zamestnancov vo vic§ine
ziskavaju z externych zdrojov, najmd z Uradu prace socialnych veci arodiny, ale aj
z prihlasenych uchadzacov z internetovych portalov. Z externého zdroja si najcastejSie
vyberie spolo¢nost’ nakol'ko prave tito uchadzaci prinesii nové nazory, nové skusenosti
a pohlady na pracovnu poziciu. Pocas posobenie spolo¢nosti sa este nestalo aby ziskali

zamestnanca z interného zdroja t.j. priamo zo spolo¢nosti nakol’ko je vyber obmedzeny.
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4.4.2 Vyber zamestnancov

Vo vybere zamestnancov funguje spolo¢nost’ spolocne s personalistom, konatel'om
a s administrativnym zamestnancom spoloc¢nosti. Pri vybere zamestnanca je konatel pri
priprave personalistu nakol’ko personalista spolo¢nosti je eSte o nieCo menej skdseny.
Priprava je niekedy zdihavejsia, ale o to viac precizna. Tento proces je Uzko spati prave
s nasledujucim procesom ato metédami vyberu. Vyber zamestnancov vSak obsahuje aj
ziadice podmienky na uz vol'nti pracovnu poziciu. Pre tento vyber je vzdy vyhotovovana
pisomna sprava. Vo vybere si spolo¢nost’ vyberie vhodnych uchddzacov ¢i uz na zaklade
praxe alebo vzdelania, vzdy je to Specifikované na konkrétnu pracovni poziciu. Postupne
sa vyziadaju potrebné dokumenty a iné. Stanovia sa terminy vyberu a metody a nasledne
samotné vybery. Na zaklade tychto spracovani urCuji aj datumy, Cas a miesta pohovor
a samozrejme aj zvolené metddy. V poslednej Casti sa vedenie rozhodne o prijati alebo

odmietnuti uchadzaca.
4.4.3 Metody vyberu zamestnancov v spolocnosti

Konatel” spolo¢nosti uprednostiiuje dva typy metod a nimi su : vyberové pohovory
a testy pracovnej spdsobilosti. Na konkrétny dovod preco prave tieto dva spdsoby aplikuje,
uviedol prave to, Ze mu pohovor upresni prilezitosti a nadvdznost’ kontaktu so samotnym
uchadzaCom. Vyberovy pohovor je individudlny podla pracovnej pozicii, ale vo vicsej
miere je to typ panelového pohovoru, kde je on ako konatel’ spolo¢nosti a personalista.
Prave oni su Vv spolo¢nosti najefektivnejSie vytvoria subjektivnou objektivny nazor na
uchadzaca. V ramci testov pracovnej sposobilosti vyuzivaju hlavne inteligencné testy.
Tieto testy smeruju K zisteniu inteligen¢nej schopnosti. V testoch ziskaju pravdivé
poznatky o vzdelani, alebo aj o znalostiach potencionalneho zamestnanca. Konatel
spolo¢nosti komunikuje priatel'sky a snazi sa ziskat’ pre spolo¢nost’ zamestnancov, ktori
budi prosperovat na zaklade svojich skusenosti a vedomosti. Referencie od inych
zamestnavatelov st pre spolocnost’” St.Petrus Vini takmer vo vicSine pripadov
nepouzitel'né. Ostatné metddy, ktoré spolocnost” aplikuje ndm neboli zverejnené nakol'ko

stym spolo¢nost’ nesuhlasila.
4.4.4 Budovanie znacky spolocnosti

Znacka spolocnosti St.Petrus Vini je na juhozipade Slovenska pomerne zndma.
Tato oblast’ v§ak spolocnosti neprinaSa vel'ké mnozstvo zamestnancov ale ani zékaznikov.

Prdve ztohto dovodu spolo¢nost’ smeruje znacku a jej budovanie do poprednych vizii
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spolo¢nosti. V ramci partnerského zariadenia Sachtitka sa spoloénost zameriava na
propagéciu na strednom Slovensku. Budovanie znac¢ky na zaklade spokojnych
zamestnancov im priniesla doposial’ iba kladné postoje. Znacky buduji aj pomocou
eurofondov. Snaha udrzat’ si postavenie na trhu je spojena aj s aktivitami, ktoré spolo¢nost’
robi ato tym ako zvySuji image spolo¢nosti, ziskali konkuren¢ni vyhodu, pretoze sidlia
Vv malebnej vinadrskej oblasti. Ich pocet uchadzacov o pracovné miesta je kazdy mesiac
vyssi. Podnik usporia dava pravidelné stretnutia vindrov, vykonava verejné stretnutia
s vedenim a obyvatel'mi okresu, podnik poskytuje aktivity pre miestnych zahradkarov, aby
svoje produkty predavali v ich objekte, organizuje tematické gastronomické podujatie a iné
aktivity ktorymi sa zviditelfiuje abuduje meno podniku. V nasledujicich mesiacov

konatel’ spolo¢nosti planuje vyznamné spojenie so zndmom vinarskou oblast'ou.
4.5 Vysledky dotaznika

Dotaznik na tému : personédlny marketing v spolo¢nosti St. Petrus Vini bol

vyplneny zamestnancami spolo¢nosti St. Petrus Vini.

Dotaznik personalny marketing v spolo¢nosti St. Petrus Vini ( priloha ¢.1 ) je
rozdeleny do troch Casti. V prvej Casti dotazniku su zékladné informacie akymi su :
pohlavie, vek, pracovna pozicia. V druhej Casti je zameranie dotazniku smerované na
interny personalny marketing spolo¢nosti. V tretej poslednej Casti je dotaznik zamerany na
externy personalny marketing ana moznosti navrhov pre inovativnost' a zlepSenie

spolo¢nosti.

V prvej otazke sme zistovali pohlavie zamestnancov spolo¢nosti. Z dvadsiatich

Styroch zamestnancov bolo 63% Zien a 37% muzov.

Aké je Vase pohlavie ?

Podiel

GraflPohlavie

Zdroj: vlastné spracovanie

38



Druhti otdzku sme zamerali na vekové rozhraniCenie zamestnancov. 63%
zamestnancov je v zakladnom rozhrani t.j. od 22 do 32 rokov. 29% zamestnancov je vo

veku 33 az 43 rokov. V poslednej kategorii je 8% zamestnancov, ktori si vo veku 43 rokov
a viac.

Aky je Vas vek?
100%

T5%

Podiel
S

0%

® 22-32 rokov 33-43 rokov 43 a viac rokov

Graf 2 Vek

Zdroj: vlastné spracovanie

V tretej otazka sme zistili na akej pracovnej pozicii pracuju zamestnanci. Ako
mozeme vidiet' v nasledujucej tabulke st pracovné pozicie v penzidne a pocet
zamestnancov, ktori na pracovnej pozicii pracuji. NajvacSie mnoZstvo zamestnancov
pracuje na pracovnej pozicii so zameranim na administrativu a v takom istom mnozstve t.j.
traja zamestnanci pracuju na pracovnej pozicii recruiter a traja brigadnici pre penzion. Po
dvoch zamestnanci pracuju na poziciach , manazér, prevadzkar, ¢asnik, finan¢ny analytik
a mzdovy pracovnik. Ostatny zamestnanci pracuju samostatne na uvedenych pracovnych
poziciach.
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Tabul’ka 3 Prehl’ad pracovnych pozicii

Pracovna pozicia Pocet zamestnancov na

pracovnej pozicii

Manazér 2

Projektovy manazér

Prevadzkar / prevadzkarka

Administrativny pracovnik

Sekretarka

Casnik

Recepcéna

Recruiter

Financny asistent

Mzdovy pracovnik

Brigadnici

Spréavca socialnych sieti

R R W NN W R N W N

Spravca penzionu

Zdroj: vlastné spracovanie

Vo stvrtej otazke sme sa zamerali na to, ako dlho uz zamestnanec pracuje pre
spolo¢nost’ St.Petrus Vini. 46% respondentov pracuje pre spolo¢nost’ v rozpéti dvoch az
Siestich rokov, 42% zamestnancov je V spolo¢nosti zamestnanych menej ako dva roky

a12% zamestnancov pracuje V spolo¢nosti tri a viac rokov.

Ako dlho uz pracujete pre spoloénost?
100%

B0%

Podiel

40%

0%

® Menej ako 2 roky 2-6 rokov & rokov a viac

Graf 3 Pocet odpracovanych rokov v spolo¢nosti

Zdroj: vlastné spracovanie
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Piata otdzka v dotazniku zistila ¢i je systém odmenovania v spolo¢nosti podl'a
zamestnancov spravodlivy. 50% respondentov odpovedalo, ze systém je spravodlivy.
Podla 33% zamestnancov je systém odmenovania menej spravodlivy a v poslednej rade

uviedlo 18% zamestnancov, ze systém je nespravodlivy.

Je podla Vas systém odmefiovania v spolo¢nosti spravodlivy?

100%

B0%

60%

Podiel

40%

0%

® Ano, je urtite spravodlivy Je menej spravodlivy
Nespravodlivy

Graf 4 Spravodlivost’ v odmenovani

Zdroj: vlastné spracovanie

Otéazka s poradovym c¢islom Sest’ Ssa zameriava na zamestnanecké vyhody a ich
vyuzivanie. 48% zamestnancov vyuziva zamestnanecké vyhody, medzi ktoré zaradili :
zlavy na ubytovanie na firemnej chate, zamestnanecké zl'avy na ubytovanie v partnerskom
zariadeni — Hotel Sachtitka. 43% zamestnancov uviedlo, Ze zamestnanecké vyhody
nevyuziva, pretoze o nich nevedia a 9% respondentov uviedlo, ze zamestnanecké vyhody

nevyuziva vobec.
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Vyuzivate zamestnanecké vyhody?

Podiel

® Nie, takmer vibec
Nie, pretoZe o nich takmer ni¢ neviem
Ano vyuzivam. Uvedte, ktoré:

Graf 5 Zamestnanecké vyhody

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka cislo sedemazistili, aké pracovné benefity by zamestnanci uvitali. Vysledky
tejto otazky sme zoradili do tabulky. Tabulka je rozdelena do dvoch stipcov kde je
uvedeny najcastejSi pracovny benefit a pocCet zamestnancov, ktori by ho uvitali. Vysledné
benefity boli najCastejSic uvadzané. Benefity, ktoré respondenti uviedli medzi popredie
patril 13.plat, moznost’ vyuzitia sikromného zdravotné zariadenia a Multisport kartu, ktoru

by vyuzili aj pocas vol'nych dni.

Tabul’ka 4 Pracovné benefity

Pracovny benefit Pocet zamestnancov
13.plat 6
Multisport karta 4
Jazykove kurzy 3
Home Office 3
Sukromné zdravotné 6

zariadenie pre zamestnancov

Narodeninové vol'no 2

Zdroj: vlastné spracovanie
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Osma otazka skumala spokojnost’ s finanénym ohodnotenim, ktoré im spolo&nost’
poskytuje. V tejto otazke sme zistili, Ze 54% zamestnancov je spokojnych a zvyS$nych 46%
nie je spokojnych z finanénym ohodnotenim. V tejto otazke je vidiet, ze vtomto

smerovani je spolo¢nost’ menej atraktivna.

Ste spokojny s tym, aké financné ohodnotenie Vam spoloénost poskytuje?

100%

B0%

B0%

Podiel

40%

20%

0%

® jino, som spokojny ® Nie, nie som spokojny

Graf 6 Finan¢né ohodnotenie

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka s ¢islom devat’ je zamerana na atraktivnost’ z dlhodobého hladiska. V tejto
otazke sme zistili, ze pracovné miesto v spolo¢nosti je atraktivne pre 75% respondentov
zamestnancov. Nespokojni z atraktivnostou z dlhodobého hl'adiska je 25% zamestnancov.
Toto smerovanie otazky ukazuje aj na samotnu predstavu o0 tom ¢i zamestnanci planuja

zostat’ na pracovnej pozicii v penzione St.Petrus Vini.

Je Vasa praca pre Vas atraktivna aj pre dlhodobé hladisko?

100%

Podiel

40%

0%

® Ano ® Nie

Graf 7 Atraktivnost’ pracovnej pozicie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Desiata otazka smerovala k zisteniu aké ma spolo¢nost’ moznosti kariérne rast’ pre
zamestnancov. Zamestnanci na svojich pozicidch uviedli nasledovné moznosti, ktoré sme
uviedli v tabulke. Nakol'ko sa jedna o penzion ateda o agroturisticky objekt pre kariérny

rast nie je vel'a moznosti.

Tabulka 5 Moznosti kariérneho rastu

Moznosti Pocet zamestnancov

Moznost’ povysenia na 2

manazeérsku poziciu

Sirsia moZnost’ v ramci rotovania 6

vo finan¢nom oddeleni

Moznost’ povysenia na 2
spolumajitela
MozZnost povysSenia na hlavného 4
prevadzkara
Na danej pracovnej pozicii uz nie 10

je moznost’ kariérne rast’

Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alsej otazke cCislo jedendst sme zistovali ¢i zamestnanci v najblizSej dobe
o¢akavaju konkrétne povysenie na pracovnej pozicii a ak ano tak na aké pracovné miesto
budu povyseni. V tejto otazke respondenti mohli uviest’ aj moznost’, Ze na ich pozicii nie je
momentalne moznost’ pre povysenie. Prave tito otazka ndm blizSie upresnila aj
predchédzajicu otdzku, ktord ndm zamestnancov usmernila na hlbsiu odpoved’. V tabulke
su uvedeni zamestnanci na pracovnych poziciach a ich aktualna moznost’ pre pracovné

povysenie.
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Tabul’ka 6 Moznostipovysenie na pracovnej pozicii

Pracovna pozicia

MoZnost’ povySenia na

konkrétnu poziciu

Manazér

Hlavny manaZér

Projektovy manazér

Neocakava povysenie

Prevadzkar / prevadzkarka

Hlavny prevadzkar

Administrativny pracovnik

PovySenie na personalistu

Sekretarka Neocakava povySenie
Casnik Prevadzkar restauracie
Recepcéna Neocakava povysenie
Recruiter Neocakava povysenie
Financny asistent Neocakava povysenie
Mzdovy pracovnik Neocakava povysenie

Brigadnici PovySenie na zamestnanca
Spréavca socialnych sieti Neocakava povysenie
Spravca penzionu Neocakava povysenie

Zdroj: vlastné spracovanie

Dvanasta otazka zistovala formu akou st zamestnanci spolo¢nost’ St.Petrus Vini
informovani o zmenach, alebo novinkach, ktoré sa v spolo¢nosti uskuto¢iiuji. Moznosti,
ktoré uviedli boli iba tri a to: na zakladne emailovej koreSpondencie zo strany vedenie, na
zaklade osobnych rozhovor, alebo po tretie na porade, ktord sa kona raz mesacne.
Tieto moZnosti su primerané nakolko penzidn nezamestndva vicSie mnozstvo
zamestnancov. Predpokladali sme, Ze najCastejSou moZznostou bude prave forma emailu
a tentopredpoklad je mozné vidiet aj v tabul’ke. Dalsich sedem respondentov uviedlo, Ze su

informovani osobne zo strany nadriadeného, ostatni prave na poradach.
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Tabulka 7 Informovanost’ o zmenach

Forma ziskania Pocet zamestnancov
informacii
Formou e-mailov 12
Osobne 7
Na poradéch 5

Zdroj: vlastné spracovanie

Trinasta otdzka v dotazniku zistovala spokojnost’ zamestnancov s nadriadenym
a zaroven so Stylom vedenia. Predpokladali sme spokojnost’ zo strany zamestnancov, ¢o sa
nam aj utvrdilo v odpovediach, kde je 62,5% zamestnancov spokojnych. Dalsich 25% je
menej spokojnych. Zo zvyskom t.j. 12,5% respondenti uviedli, Ze su nespokojni so §tylom
vedenia.

Ste spokojni so §tylom vedenia Vasho nadriadeného?

100%

80%

60%

Podiel

40%

0%

® Ano, som spokojny/d Som mengj spokojny. Som nespokojny

Graf 8 Spokojnost’ so §tylom vedenia

Zdroj: vlastné spracovanie

V Strnastej otdzke sme sa respondentov pytali na spokojnost’ zo spdtnou véizbou,
ktorti im zamestnavatel’ poskytuje. Predpokladali sme zvySenu spokojnost, o sa nam aj
v grafe zobrazilo podl'a nasich predstav. 67% zamestnancovje priemerne spokojnych so
spéatnou védzbou ato sme aj ocakavali. Na vybornej Grovni je len pre 17% zamestnancov
animi su iba projektovy manazér, manazér, personalista a prevadzkar. K nespokojnym

zamestnancom ktorych je 16% patrili recepéna, ¢aSnik, recruiter a brigddnik. Spominani
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zamestnanci nas neprekvapili negativnou odpoved’ou nakolko oni uz aj na zéklade

rozhovoru boli so spatnou vézbou nespokojni a tato otazka to iba potvrdila.

Je podla vas spatna vazba od nadriadeného uspokojiva?

Podiel

® Ano, je na vyborme] drovni. Ano, je uspokejivd
Jeneuspokojiva, takmer Ziadna

Graf 9 Spatna vazba od nadriadenych

Zdroj: vlastné spracovanie

Patnastou otazkou sme chceli zistit’ ¢i je pracovné prostredie v spolo¢nosti St.Petrus
Vini pre zamestnancov adekvatne. Podl'a naSich predstav a oCakavani zamestnanci uviedli
presne to, co sme si aj mysleli, ked’ze spolo¢nost’ je znama svojim priatel'skym pracovnym
prostredim. Na zaklade aj tychto recenzii je mozné v grafe vidiet 63% spokojnost
s pracovnym prostredim, ked’Ze patnast’ respondentov odpovedalo kladne. Zvysni pocet t.]
37% respondentov odpovedal zdporne aj na zdklade menSich osobnostnych konfliktov

medzi zamestnancami.
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Je pre Vas pracovné prostredie v spolo¢nosti adekvéatne?

100%

80%

60%

Podiel

40%

20%

0%

® |eto pre mia atraktivne prostredie.
® Jeto pre miia prostredie, ktoré nesplfia moje o¢akévania

Graf 10 Adekvatnost’ pracovného prostredia
Zdroj: vlastné spracovanie

V Sestnastej otdzke sme predpokladali , ze respondenti odpovedia na otdzku presne
tak ako odpovedali. V tejto otazke sme zistovali ako hodnotia medziludské vztahy na
pracovisku v spolo¢nosti St.Petrus Vini. Ked’ze spolo¢nost’ zalozili aj spolu s priatel'mi je
pochopitelné, Ze v celom objekte vladne priatel'skd nalada aZze je 80% respondentov
spokojnych. Z formalneho hladiska spolo¢nost’ vnimaju zatial’ 17% respondentov nakol’ko
v penzidne pracuju kratko. Iba 3% respondentov vnima spolo¢nost’ resp. medzil'udské

vzt'ahy na vysokej Grovni.

Ako hodnotite medziludské vztahy na pracovisku?
100%

£0%
40%
20%

® 50 na vysoke Grovni ® 50 velmi priatelské
@ 50 iba na formalnej drovni

Podiel

Graf 11 Hodnotenie medzil'udskych vztahov

Zdroj: vlastné spracovanie
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V sedemnéstej otdzke sme sa respondentov pytali na spolo¢enské akcie. Chceli sme
zistit, aké formy tychto akcii im vyhovuju najviac z pomedzi vybranych akcii. Nebolo
prekvapujtce, Ze prave teambuildingové akcie vyhovuju 54% respondentom V dalsom
hlradisku 50% respondentov preferovalo firemné vecierky, ktoré spolo¢nost’ organizuje raz
polroéne. Sportové aktivity patrili do tretej najéastejsej odpovede, ktorti 37% respondentov
uviedlo. Moznost’ odpovede : ,,.Dni predeti* skon¢ili na predposlednom mieste, ked’ze tuto
moznost’ uviedlo 8% respondentov. V poslednej kategorii, ktorou bola moznost’ navrhntt’
iné spoloc¢enské akcie odpovedalo 4% odpovedou, Ze mu najviac vyhovuje den zdravia

V spoloc¢nosti.

Aké Formy spoloenskych akcii Vém v spoloénosti najviac vyhovuju?

Podiel

® Firemné vedierky raz za pol roka Stretnutia vo forme teambuildingu
Sportové dni pre rodiny Dni pre deti
® né:

Graf 12 Formy spolocenskych akcii

Zdroj: vlastné spracovanie

Osemnasta otdzka sa venovala zdrojom zakych sa zamestnanci dozvedeli
0 spolo¢nosti. Na grafe trinast mozeme vidiet', ze 37% respondentov uviedlo ako najvacsi
zdroj z ktorého sa o spolo¢nosti dozvedeli prave recenzie od priatel'ov, rodiny a zndmych.
Druhov najéastejSou moznostou t.j. 32% bolo ziskanie informéacii o spolo¢nosti zo
socialnych médii, ¢o sme aj predpokladali, kedZze spolocnost dbd na spravovanie
socialnych sieti apod. Tretim najcastej$im zdrojom, ktory tvoril 27% boli noviny
a nasledné inzercie areklamy spolo¢nosti. 3% respondent uviedlo, Ze sa o spolo¢nosti
dozvedeli z bannerov, ktoré pred rokom spolo¢nost’ umiestiiovala v okresnych mestach.

V poslednom rade uviedol zamestnanec t.j. 2%, , ze sa o spolo¢nosti dozvedel na

zaklade osobnych referencii od byvalych zamestnancov.
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Z akého zdroja ste sa dozvedeli o spolo¢nosti v ktorej pracujete?

100%

75%

Podiel
3

25%

0% |
® 7o socidlnych médifa)

Z bannerov, ktoré s umiestnene v okresnych mestach

Z novinovej inzercie

® Na zdklade referencil od priatelov, zndmych, rodiny
@ né:

Graf 13 Zdroje na akych je spolo¢nost’ znama

Zdroj: vlastné spracovanie

V otazke devitnast’ sme sa zamerali uZ na pracovné miesta. Nebolo prekvapenim,
ze prave 70% respondentov sa 0 volnom pracovnom mieste dozvedeli z internetovych

portalov. Iba 16% respondenti uviedlo, Ze sa o vol'nom pracovnom mieste dozvedeli
z Uradu prace socialnych veci a rodiny.

Akou formou ste sa dozvedeli o volnom pracovnom mieste ?

100%

B80%

60%

Podiel

40%

20%

0% -

® volné pracovné miesto som nasiel na vyveske v spoloénosti
Na Urade prace socidlnych veci a rodine
Prostrednictvorn internetovych portdlov

Graf 14 Formy akymi sa dozvedeli o pracovnom mieste

Zdroj: vlastné spracovanie
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Dvadsiata otdzka sa zamerala na corporate design. Zistili sme ¢i je podla
respondentov prave spominany design silnou strankou spolocnosti. Az 63% z nich
odpovedalo, ze je vel'mi dolezity pre meno penzidénu. 38% z nich nevedelo odpovedat’ na

otazku a iba 4% z nich uviedlo, ze podl'a neho nie je ich silnou strankou.

Je podla Vas corporate design silnou strankou spolo¢nosti v ktorej pracujete? *
corporate design je moZnost alebo spésob ktorym sa spoloénost prezentuje
navonok ale i z vnitra €o je napriklad aj vzhlad, alebo logo, alebo aj podnikové

farby.

100%

80%

Podiel

a0%

20%

0%

® Ano, jeto dblefité pre ich meno. Neviem
Nie, nie je ich silnou strankou

Graf 15 Corporate design

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujlcej dvadsiatej prvej otazke sme sa zamerali na zistenie ako vnimaju
respondenti prezentovanie penziéonu na externom trhu. Odpovedat’ mohli l'ubovolne ked’ze
otazka bola otvoreného charakteru. V tabulke moézeme vidiet' Ze desat’ respondentov
odpovedalo jednoslovne ato tym, ze vnimaji spolo¢nost na externom trhu dobre.
V d’alSom rade bolo Sest’ odpovedi, kde uviedli vysokil Urovenl prezentovania, ¢o aj
samotnych majitel'ov milo potesilo, ked’Ze ich najnovsie ciele smeruji prave na posobenie
na externom trhu. Priemernd prezentaciu penziénu vnimaju traja respondenti a d’alsi traja
uviedli urovenn na profesiondlnej trovni. Posledni dvaja uviedli ako odpoved mene;j
uspokojivé hodnotenie a nim bolo, Ze spolo¢nost’ a jej prezentovanie vnimaji zle. AvSak
ak sme chceli blizSie charakterizovanie prave tejto negativnej odpovede nevedeli ju presne

charakterizovat’.
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Tabul’ka 7 Prezentovanie spolo¢nosti

Priklady vnimania spolo¢nosti Pocet zamestnancov

na externom trhu préace

Prezentovanie je dobré 10
Prezentovanie na vysokej Grovni 6
Prezentovanie je priemerné 3
Prezentovanie je na 3

profesionalnej Grovni

Prezentovanie je zlé 2

Zdroj: vlastné spracovanie

Medzi otazky, ktoré patrili na zaver patri aj otdzka s ¢islom dvadsat’ dva v ktorej
sme zistili ¢i si zamestnanci na zaklade predoSlych aspektov a otdzok spokojni so
zamestnanim. Medzi moznosti, ktoré sme predpokladali, ze budii zamestnanci uvadzat’ sme
uviedli nasledovné. K najéastejsej odpovedi t.j. k 42% patrila odpoved’ Ze ich zamestnanie
im prinasa moznosti kariérne rast. 25% zamestnancov uviedlo menej predpokladanu
odpoved’, Ze je to pre nich menej atraktivna spolo¢nost’. 21% z respondentov uviedli, Ze to

je pre nich ideélna praca. Pre 16% respondentov prinasa praca nové skiisenosti.

Ako hodnotite svoju celkovi spokojnost s Vasim zamestnanim v spoloénosti po
zvazeni predoslych aspektov?

Podiel

20%
0% -
® |eto pre mfia idedlna praca
Jeto praca plnd moZnost kariéme alebo aj inak rast

Prindsa mi nowvé skisenosti
Jeto pre mfia menegj atraktivna spoloénost.

Graf 16 Spokojnost’ so zamestnanim

Zdroj: vlastné spracovanie
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V predposlednej otdzke sme sa zamerali na moznost' uviest' ndvrhy na zlepSenie
a inovativnost’ v penzidne z pohl'adu zamestnancov. Navrhy, sme uviedli v tabulke, ktort
sme spracovali na zé&klade odpovedi ana zaklade poctu opakujicich sa odpovedi .

Zamestnanci sa na viacerych navrhoch zhodli a smerovali podobnym zameranim.

Najviac respondentov uviedlo, Ze by uvitali viacej akcii a podujati pre rodiny
s detmi, k d’al$im navrhom, ktoré boli pre respondentov atraktivne bolo Skolenia na rozvoj
softskills.

Traja zamestnanci by uvitali viacej] moznosti zamestnat’ Cerstvych absolventov
vysokych §kol, ktori nemaji mnozstvo skiisenosti. Dalsie atraktivne moZnosti pre navrhy
uviedli aj vyS$Sie zameranie na zamestnancov. Jeden respondent by privital aj otvorenie
d’alSieho penzionu v strednom Slovensku. Iba jeden zamestnanec nechcel Ziadne zmeny

alebo novinky.

Tabulka 8 Navrhy pre zlepSenia

Navrhy Zamestnanci,

ktori by ich uvitali

Zvysit’ aktivity pre rodiny s det'mi 7
Vytvorit’ Skolenia na rozvoj softskills 4
Prijat’ viac absolventov vysokych §kol 3

Moznost’ viac rotovania v timoch 3

Viacej sa sustredit’ na zamestnancov 3
Zatraktivnit’ vedenie 2
Otvorenie penziénu v strede Slovenska 1
Ziadne 1

Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednej otazke naSho dotazniku sme chceeli vediet,, ¢i by respondenti odporucili
prave penzion St.Petrus Vini svojej rodine, priatelom, alebo zndmym. Na ziklade
predoslych zvicsa kladnych odpovedi sme predpokladali presné vyssi pocet odporiacani na
spolo¢nost’, ¢o nam dokazal aj graf 17. V tomto grafe vidime 84% kladnu odpoved

a spokojnost’. Iba 16% zamestnanci by spolo¢nost’ neodporucili. Pri pod otazke, kde mali
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uviest’ dovod uviedli: nedoveru voci zamestnavatel'ovi, nizke platové ohodnotenie, ked’ze

st v brigadnickom pomere a dvaja respondenti konkrétny dévod neuviedli.

Odporutili by ste Vy ako zamestnanec spolo¢nosti, prave tuto spoloénost Vasim
znamym alebo rodine ?

100%

80%

60%

Podiel

40%

20%

0%

® Urtite dno Nie. Uvedte dovod

Graf 17 Odporucanie spolo¢nosti

Zdroj: vlastné spracovanie

4.6 Postavenie spolo¢nosti St.Petrus Vini v externom prostredi

Pri samotnom splneni ¢iastkového ciel’a ktory sme si stanovili t.j. identifikovanie
postavenia spolo¢nosti v externom prostredi sme toto pdsobenie prekonzultovali

S manazérom spolo¢nosti St.Petrus Vini.

Na externom prostredi je spolo¢nost’ znama aj vd’aka svojej znacke, ale aj vd’aka
svojim zamestnancom. Penzion si pocas pomerne kratkej doby udrziava Siroké mnoZstvo
partnerov, ktori s domaci, alebo zahrani¢ni na zaklade eurofondov pomocou ktorych bola
spoloénost’ zalozena. DIhodoba spolupraca s partnerskym zariadenim Sachti¢ka, ale aj
spolupraca so spolo¢nostou Miss Orchestra priniesla dlhodobé pozitivne postavenie

penzidnu St.Petrus Vini v externom prostredi.

Pre zistenie informacii o postaveni spolo¢nosti v externom prostredi sme si vybrali
metddu Strukturovaného rozhovoru. Tento vyber sme zdovodnili prave tym, Ze metodou
rozhovoru sa najlepSie dozvieme potrebné informacie a vieme zistit’ aj relevantnost’ faktov

0 externom prostredi na trhu.
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Rozhovor, ktory mal Strukturovany charakter bol zloZeny z otazok:

1) Aké je podl'a Vas aktualne postavenie spolo¢nosti St.Petrus Vini v externom
prostredi ?

2) Ktoré metody vyuzivate pri analyzovani postavenia na trh? St podla Vas
adekvatne?

3) Je zinforma¢ného hladiska spolo¢nost’ zabezpetend? Z akych zdrojov

ziskavate potrebné a zaroven aktualne informacie 0 postaveni spolo¢nosti?

Tieto otazky bolo formulované spolo¢ne s manazérom spolo¢nosti, prave preto, aby
boli relevantné aaby poskytli spravne mnozstvo informacii. Manazér spolo¢nosti
disponuje s tymito informaciami nakol'’ko v najblizsej dobe bude spolumajitelom penzionu

St.Petrus Vini.

V otazke, ktorti sme riesili ako prvli sme sa zamerali na postavenie spolo¢nosti
z pohl'adu manazéra. Spolo¢nosti sa na externom prostredidari aj napriek vznikajlucej
konkurencii, avSak jeho vyhodou je prave lokalita, kde konkurencia nie je az na take;j
vysokej trovni. Dari sa jej dlhodobejSie udrzat’ postavenie na regionalnom trhu. Postavenie
si udrziava aj prostrednictvom podujati, ktoré organizuje a v tomto kraji st zriedkaveé ako
napriklad modne prehliadky, degustacie vin, alebo gastronomické podujatia.

Konkurencieschopnost’ tohto agroturistického objektu je na priemernej Grovni.

V druhej otazke sme smerovali Kk zisteniu metod, ktoré pri analyze vyuzivaju.
Metoda, ktora sa najviac ujala je analyticko — komparativna. V tejto pomerne znamej
metode vyuziju aj prvky swot analyzy. V procese porovnavaju slabé ale aj silné stranky
spolo¢nosti. Analyzuji v ramci tejto metody aj faktory, ktoré by mohli kritickej$im
spésobom ovplyvnit' konkurencieschopnost’ penzionu. Vytvarajd rdzne hypotézy na
sformulovanie analyz. K internej metode, ktord uviedli aspravidla ju vyuZzivaji
najCastejSie patrila porovnavacia miera zdrojov spolo¢nosti. K tymto zdrojom zaradili
organiza¢né, hmotné a technologické aspekty. Ako sme predpokladali spominané metddy
su pre penzién vhodné a primerane aj adekvatne, nakol’ko iné metody neboli manazérom

zverejnené.

Tretou otdzkou sme zist'ovali informovanost’ spolo¢nosti. Dostupnost’ informacii je
podmienovana najma internymi podkladmi. Tieto informécie su z interného systému, ktoré
si pochopitelne spolo¢nost’ viacej zabezpecuje, avSak obsahuju aj finanéné informacie

a vnutropodnikové, ktoré si St.Petrus Vini nezverejni. VSetky tieto informacie poklada
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manazér, ale aj konatel' za interné a svojim sposobom sukromné. Aj napriek tomu, ze
finanéné zavierky su verejne dostupné. Informdcie, ktoré potrebuji pre zistenie aj
konkurenénych spolo¢nosti ziskavajl z internetovych zdrojov, roznych Statistik, analyz,
ktoré st dostupné. K tejto ¢innosti si spolo¢nost’ zabezpecuje aj poznatky od sukromnej

spolo¢nosti, ktora je na tento druh informacii Specializovana.

Rozhovor na tému postavenia penzidnuvexternom prostredi bol pomerne menej
informativny ale, tieto informacie sme zhromazdili aj napriek tomu. Mal pre nas viacero
medzier a moznosti pre poskytnutie navrhov a novych poznatkov. Tieto informacie sme

zhromazdili aj napriek menSiemu mnoZstvu.
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5 Diskusia

Na z&klade realizovanie dotaznikového prieskumu v spolo¢nosti St.Petrus Vini,
sme zaznamenali, Ze su potrebné zmeny a zlepSenia v internom, ale aj externom
personalnom marketingu spolo¢nosti. Za pomoci teoretickej a praktickej casti diplomove;j

prace sme vypracovali navrhy na zlepSenie a zefektivnenie tychto ¢innosti v spolo¢nosti.

Interny personalny marketing spolo¢nosti je jednym z najpodstatnej$ich smerovani,
kedze sa zameriava na suCasnych zamestnancov. Su klI'icovou cast'ou spolocnosti St.

Petrus Vini a preto je potrebné zdokonal'ovat’ aj ¢innosti, ktoré vykonavaju a aj procesy.

Poznatky, ktoré sme sa na zaklade spracovania dotaznika dozvedeli poukazovali na
interné personalne cinnosti, ktoré je podla ndsho navrhu potrebné doplnit’ a z Casti

pozmenit’.

Zo zameranim na zamestnanecké vyhody vzniklo viacero otvorenych moznosti pre
vyuzitie spominanych vyhod. Nakolko viacero zamestnancov, nevedelo o moZznostiach
vyuzit ur¢ité vyhod, navrhovali sme pravidelny informac¢ny letak, ktory by bol vyveseny
na nastenke. Informoval by zamestnancov o aktualnych zamestnaneckych vyhodéach, ale aj
inych ako su pravidelne zvyknuti. PocCas troch mesiacov odporu¢ame obmenit’ vyhody,

nakol’ko ma spolo¢nost’ k dispozicii viacero navrhov na spoluprace.

V ramci uzSieho prepojenia sa aj na benefity, ktoré zamestnanci v spolo¢nosti chca
vyuzivat’ patri aj zdravotna starostlivost’ v sUkromnom zdravotnom zariadeni. Na zaklade
poziadavok sme navrhovali konkrétnu sukromnu zdravotnd kliniku ktorda sa nachadza
v Nitre a poskytla by spolo¢nosti St.Petrus 5% zlavu pre zamestnancov. Navrhovana

moznost’ spoluprace sa konatel'ovi zapacila a tento navrh je uz v procese realizcie.

Moznosti kariérneho rastu st podla naSho ndzoru opodstatnené nakolko je
spolo¢nost’ mensia a konkrétny zamestnanec nema primerany priestor kariérne rast' az
tol’ko, no napriek tomuto faktu sme navrhli aby spolo¢nost’ vyuzila mozZnost’ vysSieho
rotovanie zamestnancov v timoch. Navrhovali sme aj lacnejsiu verziu ked’ze zaskolenie na
iné pracovné miesto je nakladne pre spolo¢nost’. Vytvorili sme priestor pre zamestnancov

aby sa rotovania zicastnili a sami tak rozhodli ¢i by im tato alternativa postacovala.

Podla naSho ndzoru je potrebné vytvorit osobnejSi kontakt pri informovani
zamestnancov o novinkach a zmenéch, ktoré spolo¢nost’ planuje vykonat. Tieto postupy st

V spoloc¢nosti zauzivané skor individualne. Navrhovali by sme zaviest’ nieco ¢o je zalozené
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na forme spolo¢nych stretnuti zamestnancov. Tieto stretnutia by sa uskuto¢iiovali mimo
spolo¢nosti, boli by menej formalne a na z&klade prezentécie a rozhovoru by zamestnanci
boli informovani. Spolo¢nost’ by vyuzila metédy pre rozvoj osobnosti a pozorovacie

metody. Tento pristup by podl’a na§ho nazoru priniesol vys$iu informovanost’ o zmenach.

Na zaklade vysledkov nasho prieskumu je potrebné si v§imnut’ a navrhnut’ rieSenie
pre zmodernizovanie pristupu vedenia spolo¢nosti k celkovej spokojnosti zamestnancov
s nadriadenymi. Tento proces je samozrejme zdihavej§i a pri kazdom zamestnancovi
Ciasto¢ne individualny. Ale aj napriek tomu sme spolo¢nosti navrhli pomerne lacny sposob
zistit’ aj anonymne spokojnost’ zamestnancov a to prostrednictvom dotaznika, ktory by bol
v online verziu. Bol by vytvoreny pre zamestnancov a spristupneny dva krat ro¢ne. Na
zaklade vysledkov by sme navrhli moZnosti pre zlepSenie spitnej vdzby a spracovania

informacii.

Z interného personalneho marketingu sme spolo¢nosti navrhli aj jedno
z efektivnejSich rieSeni pri formovani medziludskych vztahov. Aj napriek kladnym
vysledkom v dotazniku sme si v spolo¢nosti nemohli nev§imnGt' napité medzil'udské
vztahy. Tento problém je novy apreto je podla nas potrebné ho vyriesit ¢im skor
a efektivne. Navrhovali sme spolo¢nosti zorganizovat' teambuildingove akcie, ktoré sa

budu konat’ v objekte kde spolo¢nost’ sidli.
Su tam navrhované moznosti pre :

Firemné dni v prirode
Rekreacna jazda na koni

1
2
3. Sportové stretnutie
4

Dni s animatormi pre deti

Tieto moznosti st financne naroc¢nejsie, ale nakolko cely objekt je pod zastitou
eurofondov je stidle moznost’ Cerpania viacerych vyhod, ktoré by Ciastocne tieto akcie

pokryli.

Spolo¢nost’ St.Petrus Vini sme pozorovali aj zexterného hl'adiska resp. so
smerovania spolo¢nosti vV externom prostredi. Toto zameranie a propagaciu na externom
prostredi ma spolo¢nost’ vybudovanti pomerne kratko, ale predsa uspesne. V tomto procese

sme navrhy zamerali na zvySenie atraktivity spolo¢nosti pre potencionalnych uchadzacov.
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Procesy, ktoré sme navrhovali pre atraktivnost’ spolo¢nosti st nasledovné :

e Zvysit aktivitu na socidlnych siet’ach,

e Zamerat’ propagaciu oblasti, kde spolo¢nost’ pdsobi,
e Vytvorit’ workshopy,

e Vytvorit’ dni otvorenych dveri,

e Spristupnit’ pracovnll poziciu pre absolventov vysokych skol.

Tieto procesy nie su az tak finan¢ne naro¢né a na z&klade rozhovoru s manazérom je
mozné, ich postupne aj zaviest’ do uzivania nakol’ko spolo¢nost’ planuje vyuzit' d’alSiu ¢ast’

eurofondov prave na zviditeInenie a na propagaciu na externomprostredi v zahrani¢i.

Spolo¢nosti St.Petrus Vini by sme navrhovali aj spolupracu s inymi penzionmi
v okoli. Nakolko by tento prinos mohol spojit’ spolo¢nosti a vytvorili by komplex pre
rodiny s detmi. S tymto navrhom sa manazér a ani konatel’ spolo¢nosti nestotoznili a to iba

z finan¢ného hl'adiska. Odovodnili to aj z ¢asovej naro¢nosti takyto projekt realizovat’.

V rozhovore sme sa dozvedeli viacero poznatkov a moznosti pre efektivnejSie
postavenie na trhu prace, ale aj pre moznosti ziskania viacerych poznatkov pre

informovanost’.

Na zaklade tychto poznatkov by sme spolo¢nosti St.Petrus Vini navrhli blizSie sa

sustredit’ na porovnatel'nost’ konkurencnych podnikov.

Porovnatel’nost’ podnikov - spolo¢nosti, ktoré dbaju na postavenie spolo¢nosti na
externom prostredi prace musia dbat na porovnatelnost’ ztoho dbévodu aby boli
podmienky takmer rovnaké a adekvatne. Ktymto podmienkam mame na mysli prave
spravne zadefinovanie toho, kto je v externom prostredi srovnakym ramcom
makroekonomického podnikania. V procesoch je potrebné zvazovat aj porovnanie
zakaznikov, porovnanie celkového podnikatel'ského rozsahu, ¢i ma podnik narodny alebo
aj medzinarodny rozsah a vyznam. Navrhovali by sme sa ststredit’ aj na pomerne dolezité
hl'adisko a nim je geografické postavenie, ¢i st t moznosti dostupnosti zdrojov a pod.
V porovnavani podnikov si vytvorit aj porovnavanie velkosti podnikov. Tento navrh je
podla nas jednym z tych hlavnejsich, ktory spolo¢nost’ nema pomerne vypracovany a ani

sa nim nezapodieva.

Informovanost’ — vtomto smerovani by sme navrhovali si jednoduchs$im

sposobom ziskat' viacero informacii o spolo¢nostiach, ktoré st v externom prostredi.
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Zameranie by sme smerovali viacej na informécie z G¢tovnych uzavierok spolo¢nosti,
ktoré st pomerne dbveryhodné a dostupné pre vSetkych. Maji dostato¢né mnozstvo
informéacii asu vhodné aj na medzipodnikové porovnavanie. Navrhovali by sme
spolo¢nosti aby sa tiez stala ¢lenom firmy, ktord vyhodnocuje informacie a ma mnozstvo
potrebnych databaz v ktorych st informacie vhodné pre spravne smerovanie spolo¢nosti.

K tejto spolo¢nosti neodmyslitel'ne patri Bankové zictovacie centrum.

Matematicko — Statistické metody — tieto metddy sU sice v analyzovani
postavenia na trhoch menej preferované a su takmer v Uzadi, ale napriek tomu by sme ich
do navrhov zaradili. V tychto metddach je potrebné ziskanie Statistickych dat, alebo aj
ekonomické charakterizovanie spolo¢nosti. Tato metéda by pomohla pri posudeni ¢innosti

ale aj vysledkov spolo¢nosti v externom prostredi.

Nasledne ako sme tieto informacie spracovali a upresnili, sme ich predniesli
manazérovi spoloc¢nosti St.Petrus Vini a navrhli sme mu vysSie uvedené navrhy. Taktiez
sme tieto navrhy predniesli aj konatelovi spolo¢nosti, ktory navrhy planuje spracovat na

najblizSom zasadnuti a nasledne prerokovat’ so spolumajitelom.

Vsetky nase uvedené navrhy si konatel' spolo¢nosti spolu s manazérom vypoculi

a odsuhlasili ich prezentovanie na porade, ktord bude v najblizsich mesiacoch.

Zaver
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Na zaver nasej diplomovej prace zhrnieme naSe nadobudnuté poznatky. V naSej
diplomovej praci sme sa sustredili na Cinnosti interného a externého personalneho

marketingu.

V Gvode sme si sformulovali poznatky o problematike z teoretického hladiska.
V druhej t.J. v praktickej Casti naSej diplomovej prace sme si predstavili konkrétnu
spolo¢nost’, zhrnuli sme si ich interny a externy persondlny marketing. Zhrnuli sme si
konkrétne ¢innosti interného a extern¢ho personalneho marketingu spolo¢nosti. Po ziskani
tychto poznatkov sme zrealizovali dotaznikovy prieskum zamestnancov, ktory bol
zamerany na interny a externy personalny marketing. Sustredili sme sa na zamestnancov
ana ich nazory a navrhy. Za pomoci rozhovoru s konatel'om a S manazérom spolo¢nosti
sme identifikovali postavenie spoloc¢nosti v externom prostredi. Na zaklade informécii
a poznatkov, ktoré nam poskytli sme sformulovali navrhy pre moznosti zefektivnenia

spolo¢nosti a konkrétnych ¢innosti.

V zéavere naSej diplomovej prace sme sa venovali naSich ndvrhom, poznatkom
a moznostiam, ktoré sme uviedli pri rieSeni konkrétnych nedostatkov v spolo¢nosti. Aby
sme naplnili primarny ciel’ nasej prace sme navrhli aj rieSenia pre persondlny marketing

a aj na zaklade rozhovoru sme vytvorili moznosti pre efektivnejSie pdsobenie spolo¢nosti.

Vsetky zistenia sme v koneénom dosledku predniesli prostrednictvom prezentacie
spolo¢nosti resp. majitelom a oni sdhlasili s niektorymi navrhmi. Spolo¢nost’ po

prestudovani ndvrhov vyjadrila aj moZnost’ pre spolupracu na konkrétnych projektoch.
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Prilohy

Priloha é.1 : Dotaznik

Vseobecné udaje :
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1:.Pohlavie : a) muz b) zena

2:Vek: a) 22-32rokov

©

b) 33— 43 rokov
c) 43 aviac rokov

: Aka je Vasa pracovna pozicia?

Ako dlho uz pracujete pre spolocnost’?
a) Menej ako 2 roky
b) 2 -6 rokov
c) 6 rokov aviac

Je podl’a vas v spolocnosti systém odmeniovania spravodlivy?
a) Ano, je Uplne spravodlivy
b) Menej spravodlivy

c) Nespravodlivy

Vyuzivate zamestnanecké vyhody ?
a) Nie, takmer vébec.
b) Nie, pretoZe o nich takmer ni¢ neviem

¢) Ano, vyuzivam. Uved'te, ktoré

. Ktory / aky pracovny benefit by ste uvitali ?

Ste spokojny s tym, ako finan¢né ohodnotenie Vam spolo¢nost’ poskytuje?

a) Ano, som spokojny

b) Som nespokojny

: Je VaSa praca pre Vas atraktivna aj pre dlhodobé hl'adisko?

a) Ano
b) Nie

10: Aké su v spolo¢nosti moznosti kariérneho rastu ?

11: Ak ocakavate pracovné povysenie, na ktoré pracovné miesto budete povySeny?
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12: Akou formou ste informovani zo strany vedenia o zmenach a novinkach tykajdcich sa

spolo¢nosti?
13: Ste spokojni so stylom vedenia Vasho nadriadené¢ho?

a) Ano som spokojny
b) Som menej spokojny

c) Som nespokojny

14: Je podla vas spétnd vizba od nadriadené¢ho uspokojiva?
a) Ano, je na vybornej Grovni.
b) Ano, je uspokojiva

c) Je neuspokojiva, takmer Ziadna

15: Je pre Vas pracovné prostredie v spolo¢nosti adekvatne?
a) Je to pre mia menej atraktivne prostredie

b) Je to pre mia prostredie, ktoré nesplita moje o¢akavania.

16: Ako hodnotite medziludské vzt'ahy na pracovisku?
a) Su na vysokej arovni
b) St vel'mi priatel'ské

c) Suibana formalnej rovni

17: Aké formy spolocenskych akcii Vam v spolo¢nosti najviac vyhovuju?
a) Firemné vecierky raz za pol roka
b) Teambuildingové stretnutia
¢) Sportové dni pre rodiny
d) Dni pre deti

e) Iné:uvedte aké :

18: Z akého zdroja ste sa dozvedeli o spolo¢nosti v ktorej pracujete?
a) Zo socialnych medii
b) Z bannerov, ktoré st umiestnené v okresnych mestach
€) Znovinovej inzercie

d) Na zaklade referencii od priatel'ov, znamych, rodiny
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e) Iné
19 : Akou formou ste sa dozvedeli 0 vol'nom pracovnom mieste ?
a) VolIné pracovné miesto som nasiel na vyveske v spolo¢nosti.
b) Na Urade prace socialnych veci a rodine
c) Prostrednictvom internetovych portalov
d) Od osoby, ktora je uz v spolo¢nosti dlhodobo zamestnana

e) Iné

20 : Je podl'a Vas corporate design silnou strankou spolo¢nosti v ktorej pracujete?
*corporate design je moznost alebo sposob ktorym sa spolocnost’ prezentuje navonok

ale 1z vnutra Co je napriklad aj vzhl'ad, alebo logo, alebo aj podnikové farby.

a) Ano, je to dolezité pre ich meno
b) Neviem

c) Nie, nie je silnou strankou.

21 : Ako vnimate prezentovanie spolocnosti v ktorej pracujete na externom trhu /

prostredi?

22: Ako hodnotite svoju celkovu spokojnost’ s Vasim zamestnanim v spolo¢nosti po
zvazeni predoslych aspektov?

a) Je to pre mia idealna praca

b) Je to praca plna mozZnosti kariérne alebo aj inak rast’

c) Prinasa mi nové skusenosti

d) Jeto pre mna menej atraktivna spolo¢nost’.

23: Aké su Vase navrhy pre zlepSenie, alebo inovativnost’ spolo¢nosti ?

24 : Odporucili by ste Vy ako zamestnanec spolo¢nosti, prave tto spolo¢nost’ Vasim

znamym alebo rodine ?

a) Urcite ano
b) Nie. Uved'te dovod :
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