EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
FAKULTA PODNIKOVEHO MANAZMENTU

Evidenéné ¢islo: 104003/1/2022/421000355026

BUDOVANIE ZNACKY ZAMESTNAVATELA AKO SUCAST

PERSONALNEHO MARKETINGU

Diplomova praca

2022 Bc. Diana Fedorova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

FAKULTA PODNIKOVEHO MANAZMENTU

BUDOVANIE ZNACKY ZAMESTNAVATELA AKO SUCAST
PERSONALNEHO MARKETINGU

Diplomova praca

Studijny program:  Personalny manazment podniku
Studijny odbor: EkonOmia a manazment
Skoliace pracovisko: Katedra manazmentu

Skolitel: Mgr. Natalia Matkovcikova, PhD.

Bratislava 2022 Bc. Diana Fedorova



Cestné vyhlisenie

Cestne vyhlasujem, Ze som zaverenu pracu vypracovala samostatne na zaklade svojich

vedomosti s vyuzitim informaénych zdrojov uvedenych v zozname bibliografickych odkazov.

DAtUM: e,

(podpis Studenta)



Pod’akovanie

Touto cestou by som sa chcela podakovat mojej Skolitelke pani Mgr. Natélii
Matkovc¢ikovej, PhD. za jej rady, pripomienky, usmernenia, ochotu, ¢as a hlavne spolupracu pri
pisani mojej diplomovej prace.



ABSTRAKT

FEDOROVA, Diana. Budovanie znacky zamestnavatela ako sicast persondlneho
marketingu [diplomova praca]. Ekonomicka univerzita v Bratislave (Bratislava, Slovensko).
Fakulta podnikového manazmentu. Katedra manazmentu. Skolitel: Mgr.Natalia Matkovéikova,

PhD. Stupen odbornej kvalifikacie: inZinier. Bratislava: FPM EUBA, 2022, 60 s.

Diplomova praca je zamerand na budovanie znaCky zamestnavatela ako sucast
personalneho marketingu. Praca je rozdelena na pat ¢asti a tymi su teoreticka a prakticka cast’,
kde zarad’'ujeme ciel’ prace, metodika prace a metddy skimania, vysledky préce a v poslednom
rade diskusia. Jej obsah méa 18 grafov. Co sa tyka prvej kapitoly je zamerand na tedriu pojmu
budovania zna¢ky v personalnom marketingu. Praca vychadza zo zahrani¢nej i domécej
literatGry. Dalsie kapitoly obsahujii bazu pre zostavenie praktickej ¢asti. Co sa tyka druhej
kapitoly, obsahuje formulovanie hlavného ciel’a, ale aj ¢iastkové ciele. Tretia kapitola obsahuje
dané metddy a postupy. Tam sme pouzili v prvom rade dotaznikovl metédu, metédu rozhovoru.
Vysledky, ktoré sa nadobudli z dotaznikového prieskumu sa podarilo vyhodnotit’ na zaklade
danych metod, ktorymi boli analyza, syntéza, dedukcia a indukcia. Stvrta kapitola sa zameriava
na opis grafov na, ktoré sme prisli rozoslanim dotaznikového prieskumu. Na kaZzdého
zamestnanca, teda respondenta to vplyvalo inak, preto sa odpovede pomerne odliSovali.
Posledna kapitola, teda piata sa zameriava hlavne na silné aslabé stranky podniku, ktoré
vyplyvaju zo Stvrtej kapitoly. Teda treba sa zamerat’, ¢o treba v podniku zmenit’ a vylepSit’
a venovat’ sa odportcaniam, ktoré¢ by mali zvysit' produktivitu prace v podniku budovania

znacky, ako sucast’ personalneho marketingu.

KPacové slova: personalny marketing, proces budovania personalneho marketingu, budovanie

znacky v internom a externom prostredi, meranie zamestnavatel'skej znacky



ABSTRACT

FEDOROVA, Diana. Employer branding in the chosen company as a part of personnel
marketing [engineering thesis]. Economic university of Bratislava (Bratislava, Slovensko).
Faculty business management. Department of management. Supervisor: Mgr.Natalia
Matkov¢ikova, PhD. Degree of qualification: engineering. Bratislava: FPM EUBA, 2022, 60 s.

The diploma thesis is focused on building the employer's brand as part of personal marketing.
The work is divided into five parts and these are the theoretical and practical part, where we
include the aim of the work, the methodology and research methods, the results of the work and,
last but not least, the discussion. Its content has 18 graphs. As for the first chapter, it focuses on
the theory of the concept of brand building in personnel marketing. The work is based on foreign
and domestic literature. The next chapters contain a basis for compiling a practical part. As for
the second chapter, it contains the formulation of the main goal, but also the sub-goals. The third
contains certain methods and procedures. There we used the questionnaire method, the interview
method. The results obtained from the questionnaire survey were evaluated on the basis of the
given methods, which were analysis, synthesis, deduction and induction. The fourth chapter
focuses on the description of the graphs that we came up with by sending out a questionnaire
survey. It affected each employee, ie the respondent, differently, so the answers were quite
different. The last chapter, therefore, focuses mainly on the strengths and weaknesses of the
company, which result from the fourth chapter. Thus, it is necessary to change what needs to be
changed and improved in the company and to address the recommendations that should increase

the productivity of work in the brand building company, as part of personnel marketing.

Key words: personal marketing, the process of building personal marketing, brand building in

internal and external environment, employer brand measurement
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UVvOD

V dnesnej dobe sa s marketingom stretavame na kazdom kroku, ¢i je to v Skole,
v doméacnosti alebo aj na internete. Marketing rychlo napreduje a vel'mi rychlo sa meni. Co sa
tyka marketingu je vel'mi zaujimavy a kazdy si mdze nan vytvorit’ svoj ndzor. Pre mnoho l'udi
je pojem marketing letak, dar¢ek alebo reklamy ¢o st viditelné na internete. Moznosti
marketingu mame mnoho, preto by bolo dobre si stanovit’ vhodny marketingovy nastroj. Co sa

tyka marketingu je zamerany hlavne na employer branding, teda na budovanie znacky.

Diplomovéa praca je zamerand na budovanie znacky zamestnavatela ako sucast
personalneho marketingu. Cielom diplomovej prace je identifikacia a analyza budovania
znaCky zamestnavatel'a vo vybranom podniku a navrhy na zlepSenie procesu. Dévodom vyberu
témy bolo navrhnuat’ zlepSenia v spolo¢nosti, ktory sme v praci riesili a pozriet’ sa na to z blizka

a do vnutra.

Diplomova préca sa sklada z piatych Casti a to je teoreticka a prakticka pod ktoru patri
ciel' prace, metody skimania, vysledky préace a diskusia. V prvej Casti definujeme teoreticka
Cast’, ktora sa zaobera podrobnému vysvetleniu budovania znacky a persondlneho marketingu.

Druha ¢ast’ sa venuje budovaniu znacky externé¢ho a interného prostredia.

Tretiu kapitolu tvori metodika prace a metddy skimania. V tejto Gasti sme sa zaoberali
charakteristikou skimania daného objektu, vyhodnotili sme pracovné postupy a popisali sme,

ako sme ziskali zdroje.

Stvrta ¢ast’ pozostavala z vysledkov skimania podniku. V tejto ¢asti sme urobili
analyzu na spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., prostrednictvom dotaznikového prieskumu a rozhovoru.
Nasledne sme spracovali grafy na odpovede od respondentov spolo¢nosti. Neskdr sme ich

opisali a zhodnotili.

V poslednej casti, teda v piatej kapitole sme sa venovali diskusii. Na z&klade
dotaznikového prieskumu, ktory bol rozoslany zamestnancom spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., sme

urobili navrh na zlepSenie v tomto podniku.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Dennodenne sa spotrebitelia stretavaju s vel'a produktmi, ale mozeme povedat’, Ze len
niektoré pre spotrebitel’a predstavuju redlnu znacku. Znacka a vsetko, ¢o sa znacky tyka, je to
¢o okolo seba mdze vytvorit’ isti atmosféru. Moze vytvorit’ takzvany Klub, do ktorého sa chcu
zakaznici bezpodmienecne dostat’, aby ukazali svoj status. Mame viacero spotrebitel’'ov, ktory
sa delia na dva typy. Jeden typ je ten, ktory preferuje skor zna¢ku Dior a druhy bude zas ten,
ktory viac preferuje znacku Adidas. ! Rozdiel medzi klasickym a personalnym marketingom
spociva V pouZiti personalnej oblasti. Zakladny rozdiel je predovsetkym v komunikécii. A preto

sa budeme venovat’ hlavne personalnemu marketingu.

Personalny marketing vznikol ako samostatna ¢ast’ v personalnych ¢innostiach. Vznikol
v danom momente ato v taktom, ked’ nepostaCila inzercia na vyhladavanie a ziskavanie
pracovnych sil ato z doévodu velkej ponuky pracovnych miest. Pri definovani podstaty
personalneho marketingu sa moéZeme stretntt’ s roznou hibkou zaberu danej discipliny a stale
nie je riadne Specifikované, ktoré ¢innosti sa do tejto kompetencii z personalneho manazmentu

mozu presuvat.

S personalnym marketingom sa stretdvame aj v nemeckej literature, ktora vznikla v 60-
tych rokoch. Takto sa najprv zacal oznacovat’ spdsob ziskavania pracovnej sily a to prave
v obdobi, kedy sa prejavuje jej nedostatok na trhu prace. To hlavne naznacuje, Ze je potrebné
ziskat’ pracovnu silu v pozadovanej kvantite ale aj kvalite v pravy €as a treba ju hlavne doplnit’

na spravne miesto.

Co sa tyka personalneho marketingu Vv ¢eskej literature je hlavne chapany ako
samostatnd ¢innost’ novych tendencii vo vyvoji marketingu a je pri nom hlavne Specifické

aplikacia funkcii a nastrojov marketingu na dané podmienky personalneho manazmentu.

No a v slovenskej literatre sa personalny marketing zacal objavovat’ pri ¢innosti RCZ

ato hlavne pri ziskavani zamestnancov. Po roku 1989 sa zacala slovenskd ekonomika

THAIG, M,. 2006. Krdlovstvi znacky. Praha: Ekopress. ISBN: 80-86929-09-4.
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transformovat’ a zaCala sa aj otvarat’ zahraniCiu , teda jej investorom. Zahrani¢ni investori
prinaali do oblasti trhu nové myslienky, ktoré sa snazili o najskor previest’ do praxe. Co sa
tyka slovenského hospodarstva postihol ho jav anazyvala sa nezamestnanost. Bolo to
neuplatnenie sa na trhu prace, resp. to bola neschopnost’ pracovnej sily na trhu prace.
Spolo¢nosti, ktoré chceli prezit' a prichddzali na trh prace so zdmerom, ze budi podnikat’,

potrebovali aby dosiahli svoj ciel’ jediné a to bol l'udsky kapital.2

Tieto C¢innosti boli hlavne zamerané na cielavedomé rozvijanie ale aj vyuzivanie
I'udského potencialu ato na zaklade cielov organizacie s podnikovou kultdrou. Personalny
marketing mozeme chépat’ aj, ako dani dimenziu, ale aj etické poslanie spolocnosti a to
v oblasti préace, kde si uznavané hodnoty, normy a presvedcenie vSetkych zamestnancov. Sa to
na seba nadvézujuce procesy prace s internym a externym trhom zamestnancov. KI'icom su
hlavne l'udské zdroje. DolezZitostou je hlavne dobre ich vyuzivat, uspokojit' ich potreby,
motivovat’ a vytvdrat’ im vhodné pracovné podmienky, ale aj ich adaptovat’ na zmenené

podmienky.?

1.1 Vyznam a vyvoj personalneho marketingu

Co sa tyka personalneho marketingu, znamena opatrenie systému nidhodného obstarania
personalu danych potrieb, ktoré vedu k cielenému pdsobeniu na trhu a to hlavne diferencovane
podla cielovych skupin réznych uchadzacov. TaktieZ ho mdzeme chapat’ aj, ako filozofiu
Vv oblasti LRZ, ktoré vedu k tomu, aby spolo¢nost’ ako zamestnavatel ziskala, ale aj si udrzala
tych najlepsich zamestnancov z trhu prace dlhodobo a zac¢lenila ich do pracovného kolektivu
a taktieZ si uchovala sprdvne meno u svojich zamestnancov, ktori spolo¢nost’ alebo organizaciu

opustaju a aj dobré meno na trhu.

2 ARMSTRONG, M. 2005. Rizeni ludskych zdrojou. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-
0469-2.

3BIRNEROVA, E. 2008. Z&klady marketingu. Zilina: Zilinské univerzita v Ziline. ISBN 978-
80-8070- 906-8.
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Personédlny marketing je treba vidiet’ aj, ako suhrn ¢innosti, ktorym sa podnik snazi
aktivne posobit’ na danom trhu a tak si vytvorit podmienky na trhu prace pre transakcie a to
zamestnavatel’ a zamestnanec.

Poslanim personalneho marketingu je takzvané planovanie takych aktivit, ktoré
podporuju atraktivnost’ spolo¢nosti na trhu prace. Vel'mi dolezitou sucastou persondlneho
marketingu je aj analyza aprieskum danych faktorov na trhu prace, ktoré ovplyviuju

formovanie, ale aj existenciu pracovnej sily spolo¢nosti.*

1.1.1 Formovanie a funkcie personalneho marketingu

Co sa tyka vyznamného aspektu personalneho manazmentu a jeho zazitkovania
v podnikoch boli rozvinuté v 20. storo¢i. Ich velky vyznam pre vztahy na trhu teoreticky
uviedol T. Penrose v 50-tych rokoch. Co sa tyka prepojenia personalneho marketingu
a personalneho manazmentu je hlavne v oblasti ziskavania si pracovnych sil a udrZania
T'udskych zdrojov na trhu.
Persondlny manazment sa mdze neustale rozhodovat’ akym smerom sa bude rozvijat
a napredovat’ ana to pouziva vela strategickych Sanci, ako su napriklad hodnota podniku,
kvalifik&cia zamestnancov podniku, ich motivacia a podobne. Z tohto mézu vyplyvat’ Styri
funkcie personalneho marketingu a to su:

e Strategické smerovanie — dana funkcia podc¢iarkuje potrebu stanovenych ciel'ov
spolo¢nosti. Kazda spolo¢nost’ musi mat’ jednu viziu, musi mat stanové hodnoty
podniku. VSetky ciele spolo¢nosti, kde zarad'ujeme marketingové, vyrobne ale aj
finan¢né ciele v procese prace s 'ud'mi by mali byt navzajom sa podporujice. Tieto
strategické hodnoty musia obsahovat’ motivaény a dynamicky rozvoj.

e Profilovanie — to sa zameriava hlavne na spoznavanie vlastnosti, odlisnosti spolo¢nosti
zo strany uchadzaCov o pracu. Ide taktiez 0 vytvaranie profilu uchadzaca o dané
zamestnanie v danej spolo¢nosti a preto je hlavnd prezentacia kultdry a vzhladu
podniku. Kultura by mala predkladat’ dané hodnoty, tak aby neustale mohla zvySovat

samotny imidz. Nemdze vSak zabudat' na profilovanie sucasnych zamestnancov

*BORSIKOVA, B. 2012. Riadenie ludskych zdrojov a personalny marketing. Trnava:
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. ISBN 978-80-8105-105-1.
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z ktorych sa postupne stani zamestnanci v danej spolo¢nosti. Tito zamestnanci musia
byt’ schopni zvladat’ vSetky poziadavky buducich pracovnych miest.

e Ziskavanie zamestnancov — je orientovand hlavne na ziskavanie kvalifikovanych
zamestnancov. Pred ziskanim zamestnancov, by sa mala spolo¢nost’ zamerat’ hlavne na
profilovanie danych zruc¢nosti v odbore. O nové pracovné miesta sa moézu hlavne
zaujimat’ aj interni zamestnanci podniku. Ale aj ako externych tak aj internych
uchadzacov by malo zaujimat’ také pracovné miesto, kde vyuziju vsetky svoje zrucnosti
a predpoklady.

e Motivovanie zamestnancov — je vel'mi uzko spédta so zamestnancami spolo¢nosti,
ktorych hodnoty su v sulade s kultirou podniku. Iba motivovany zamestnanci mozu

kvalitne naplnit ciele podniku a ispesne prezentovat’ podnik navonok.®

1.1.2 Vzt’ah personilneho marketingu a personalneho manaZmentu

Pod pojmom persondlny marketing si mézeme predstavit zdujem podniku ako
zamestnavatel'a na trhu préce, kde sa pomocou néstrojov marketingu pokusa ziskat’, nové I'udské
zdroje, tzv. riadene vo vnutri podniku ato cez manazment l'udskych zdrojov. Personaly
marketing ako snaha si ziskat’ a udrzat’ nové l'udské zdroje nemusi znamenat’ potlacanie alebo
vylucenie personalnej prace. Moze to byt naopak, personalny marketing predstavuje vel'mi
dolezita tlohu pri plneni danych funkcii personalneho riadenia podniku. Ide tu o formu
spoluprace. Najprv potrebuju ziskat vhodnych zamestnancov a to prostrednictvom aplikéacie
marketingovych nastrojov na trhu a nasledne sa postarat’ o zamestnancov personalnou politikou
a riadenim.

Personalny manaZment a personalny marketing buda mat’ spolo¢né érty a v inych
veciach sa budl odliSovat’. Rozdiel v oblasti ziskavania pracovnej sily moze byt evidentny.
Persondlny marketing ddva Coraz vicsi doraz na komunikdciu so zamestnancom a to
potencionalnym. Ziskavanie zamestnancov nevyplyva len zpredoslej analyzy potreby

pracovnych sil a ovel’a viac si vyzaduje vypracovanie opisu pracovného miesta a to do detailov.

SBRANHAM, L. 2004. Jak si udrzet nejlepsi zamestnance. Brno: Computer Press. ISBN: 80-
251-0223-7.
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Neprebieha len nazorovo, ale stava sa ¢innostou a to strategickou v snahe cely proces, ¢o
najviac zefektivnit. Komunikacia s externym trhom prace je zamerana hlavne na prezentaciu
firmy, ako zamestniavatela, na prezentdciu kultiry, ale aj neustdle budovanie
zamestnavatel'ského imidZzu. Pocas danej komunikacie s potencidlnymi zamestnancami
podniku. Cielom nie je len selektovat’ tych, ktori nezodpovedaji vopred ur¢enym potrebam, ale
pri prvom kontakte treba orientovat’ klienta, tak aby sa predstavy daného uchadzaca zhodli
s podnikom. Okrem komunikacie s v externym trhom préce sa firma orientuje aj na interny trh,
kde za hlavny néstroj povazujeme komunikaciu zamestnancov. Komunikacia je prvoradé a tvori
alfu i omegu celého procesu. Komunikaéné nastroje, ktoré sa pouzivaju pri ziskavani pracovnej
sily s rozhodujuacim rozdielom a to medzi personalnym marketingom a personalnou pracou.
Mozeme povedat’, Zze prave z dovodu spominanych megatrendov spolo¢nosti, narasta potreba
otvorenej a efektivnej komunikacie, ale aj zaroven komunikacia posunula personalny

manazment k personalnemu marketingu.®

1.1.3 Nastroje personalneho marketingu

Personalny marketing sa snazi neustale zabezpecovat’ efektivnost’ zakladnych oblasti
prace s 'udmi v danom podniku. Zameriavame sa hlavne na employer branding, ktory je
predovietkym jednym z néstrojov personalneho marketingu. Co sa tyka vysledného efektu
personalneho marketingu je hlavne ziskanie pracovnej sily k firme. To znamend, nie len
pouzivanie novych nastrojov ale aj zopakovanie si existujlicich nastrojov marketingu,
personalnej prace, l'udskych zdrojov a podobne. Medzi takéto nastroje patria tieto spésoby:

1. Redesign — je to pracovné miesto, ktoré predstavuje zmenu obsahu, ale aj metod prace

v danom podniku. Prvy impulz k akejkol'vek zmene by mal nastat’ hlavne zdola a viest’

nahor. Mal by viest zamestnancov k tomu aby zrealizovali zmeny, ktoré hlavne

skvalitnia pracu, zvySia pracovni moralku a odstrdnia monotdénnost’ v pracovnom
procese. Je spojeny s programom komplexnej revitalizacie I'udskych zdrojov.
2. Empowement — mdze predstavovat’ dantl iroven posiliiovania pradvomoci pracovnej sily.

MoZeme ho nazvat’ aj, ako samoobsluzny systém produktov a personalnych sluzieb,

¢ KASPER, H. 2005. Personalni management. Praha: Linde. ISBN 8086131572.
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ktoré si zamestnanci mézu sami vyberat z internetovych informacnych stranok.
Takymto sposobom je mozné sa dopracovat’ k uzitoénym a dolezitym informaciam pre
rast l'udského potencialu v podniku.

3. Employer branding — predstavuje hlavne vSestranni podporu signalov, ktoré firma
vysiela smerom K st¢asnym potencialnym, ale aj budicim zamestnancom podniku.
Znamena marketingovt techniku budovania danej znacky, alebo aj imidzu v realizovani
personalnej préace. Premieta sa do jednotlivych nastrojov personalneho marketingu
amoéze znamenat napriklad: vytvaranie si danej znacky. Zakladnym néstrojom
personélneho marketingu je hlavne vybudovanie dobrej zamestnavatel'skej povesti na
trhu, preto sa kladie vel'mi velky doraz na tvorbu danych aktivit podniku, ktoré su
zamerané na posilnenie statusu a to ,,employer of choice®.

4. E-recruitment — je to fenomén, ktory priniesol vedecko-technicky pokrok a znamena
sposob  ziskavania, ale aj vyhladavania vhodnych Tludskych zdrojov ato
prostrednictvom webovych, ale aj online néastrojov. Takyto internetovy nabor
pracovnych sil sa vyuziva ¢oraz viac vo firmach a to hlavne v hospodarskych oblastiach

a zarovef ¢oraz viac 'udi sa snazi uplatnit’ na trhu prace prostrednictvom internetu.’

1.1.4 Znacka zamestnavatel’a (employer branding)

Personalny marketing mé za hlavnd Glohu plnenie danych funkcii personalneho riadenia
podniku. Najprv potrebuje ziskat vhodnych zamestnancov do spolo¢nosti, aby novi
potencionalni kandidati reprezentovali znacku podniku. Znacka zamestnavatel'a predstavuje
dany proces ato ako pritiahnut dobrych a kvalitnych zamestnancov, ale aj talenty vd’aka
budovaniu znacky. Vytvéra aj vztah medzi zamestnancami a spolo¢nost'ou, tak aby sa s fiou
a s jej hodnotami stotoznili a takyto vzt'ah premietli do kazdodenného pracovného Zivota. Co sa
tyka hlavného ciel'a employer brandingu je prildkat’ kvalitnii pracovnt silu a najlepsie talenty
presvedcit’, aby zostali nad’alej v spolo¢nosti. Employer branding je proces, ktory poméha

propagovat’ spolo¢nost’, ako vhodnu, ale aj atraktivnu vol'bu pre dané zamestnanie. Ide o tzv.

’KLIMENTOVA, L. 2008. Persondlny manazment. [online]. [cit. 2021-11-10]. Dostupné z:
https://www.law.muni.cz/sborniky/dp08/files/pdf/financ/klimentova.pdf
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strategicky proces, ktory moze zahfnat pracu a Usilie celej firmy ato nie len odbornikov
z 'udskych zdrojov, ale aj z marketingu, obchodu a manazmentu. To, aky maji l'udia postoj ku
znacke tovaru ovplyviuje aj postoj k zamestnavatel'ovi. To, €o sa piSe o firme a jej produktoch
a sluzbach nie len v médiach, ale dnes aj na socidlnych sietach je dblezité aj pre budovanie
znacky. Co sa tyka procesu budovania ,,dobrého mena“ a atraktivity pre trh, ktory je pracovny
nie je len pre velké spolo¢nosti a korporaty. Velké spolo¢nosti, ktoré vel'a rokov budovali svoju
znacku v oc€iach zakaznikov maju lepsiu ziskat’ aj kvalitnych zamestnancov podniku. Napriek
tomu je dnes employer branding doélezitou sucast'ou ich stratégie. Budovanie mena na trhu, ako
atraktivneho zamestnavatel'a je dnes vel'mi ii¢innou a dolezitou stiéast'ou kazdej spolocnosti. Co
sa tyka nedostatku kvalitnej pracovnej sily maju vSetky odvetvia, ¢i uz ide o vyrobné alebo
obchodné spolocnosti, alebo aj poskytovatel'ov sluzieb vo vsetkych danych oblastiach a to
vratane cestovného ruchu. No, ¢o sa tyka este vacSieho problému je lojalita kvalitnej pracovnej
sily. Employer branding je vel'mi podobny ako v marketingu znaciek. Znacka, ktord ma dost’
vysoku znalost' poskytuje zakaznikom dand hodnotu a z&kaznici jej ddveruju. Je pre nich
omnoho a viac atraktivnejSia a zvac¢sa je pre nich prvou volbou pri ich nakupe. Budovanie
znacky zamestndvatela je dnes vel'mi horticou témou. Mladi l'udia, chct byt trendy, Gspe$ni
a prave pri nakupovani techniky, oblecenia, spotrebnych tovarov silne naviazany na urcitd
znacku. Tak isto, ako sa radia pri hl'adani o zamestnanie. Hl'adaji spolo¢nost, ktora je
atraktivna, ma silné vybudované meno, kde mozu kariérne rast’ a hlavne, kde budi moct’ byt
stcastou rozhodovania a technickych inovacii. M6zeme ho nazvat’ aj proces riadenia, ale aj
ovplyviiovania danej reputacie ako zamestnavatel’a a to medzi uchadza¢mi o zamestnanie, ¢ize
medzi zamestnancami podniku a zainteresovanymi stranami. Zahfiia to vSetko, ¢o robite pre to,
aby sa VasSa organizacia stala zamestnavatel'om podl'a daného vyberu. Znacka zamestnavatel'a
je povest’ spolo¢nosti ako zamestnavatela. Zjednodusene povedané, je to to, ¢o si o Vas
uchadzadi o zamestnanie skuto¢ne myslia.® Je to hlavne to, ¢o hovoria svojim priatelom
a rodine, ked’ nie ste v ich blizkosti. Aj ked’ to nemusi byt také, coho sa mdzete chytit’, znacka
zamestnavatel'a je aktivum, ktoré si vyzaduje neustdlu kultivaciu. Otédzka, preco riadit
a ovplyvilovat’ namiesto ,,vlastnit*? Znacka zamestnavatel'a nie je nieo, ¢o v skutoCnosti

vlastnite. Povest’ zamestnavatel’a existuje v mysliach kandidatov o zamestnanie a je formovana

8STOTZ,W., 2013. Employer branding. Munchen: Oldenburg. ISBN 978-3-486-73583-3.
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hlavne ich myslienkami a dojmami. Mate zamestndvatel'ski znacku, ¢i uz ju aktivne riadite
alebo nie. Zamestnanci alebo l'udia ktori sa o zamestnanie zaujimaju maju o Vas mienku, ale ak
nepracujete na jej ovplyvneni, ste im vydani na milost’ a nemilost’. Teda zamestnavatel’ by mal
premyslat’ o celkovom usili danej spoloc¢nosti a ndbore ako udrzat’ sériu individudlnych
interakcii. Kazdy kontaktny bod zanecha u T'udi, ktory sa zaujimaju o zamestnanie dojem, ktory
formuje VaSu zamestnavatel'sku znacku a Vasu schopnost’ zamestnat’ a udrzat’ si skvelych l'udi
Vv time spolo¢nosti. Bez spravneho riadne zamestnancov v marketingu sa kazdy z tychto

kontaktnych bodov méze stat’ prelomovym, o Vés bude stat’ kandidatov o zamestnanie.®

Co je to EVP?

Employer value proposition

Co ched
vasi Vase EVP

uchadzaci

Obréazok 1 Co je employer branding

(Zdroj: www.profesia.sk)

s SURYNEK, A., 2001. Zaklady sociologického vyzkumu. Praha: Management Press. ISBN
80-7261-038-4.
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1.2 Proces budovania zamestnavatel’skej zna¢ky

Mozno sa hned’ nepodari ndjst dobrych a Specializovanych odbornikov na zvladnutie

takejto situacie, ale nie je dévod, aby spolo¢nost’ nemohla vybudovat’ presved¢ivi znacku

zamestnavatel'a. Znacka sa da vybudovat tymito spésobmi:

a)

b)

Vykonat audit znacky zamestnavatela — spolocnost’ nemoéze dufat’, ze ovplyvni svoju
zamestnavatel'skil znacku, ak nevie, ¢o si o Vas l'udia myslia, preto je audit prvym
sposobom. Ide tu 0 dvojicu misii zameranu na najdenie faktorov, ktorych cielom je
hlavne zistit', ako sa firma v sucasnosti prezentuje kandidatom a ¢o dany l'udia myslia
0 tejto firme. Najprv si treba prekontrolovat’, ¢o hovorite kandidatom a vnimat’ vSetko,
¢o by mohlo ovplyvnit’ ich firmu. Popisy prace , kariérna stranka, profily na socidlnych
sietach, teda ak existuju analyzujte ich. Ako d’alSie je ¢as ziskat’ ¢as na spéatnu vézbu
od kandidatov a zamestnancov. Naozaj tu ide o to, aby ste tomu rozumeli, ako skuto¢ne
citia spolocnost’, takZze netreba zabudnut’ klast’ otdzky. Po dokonceni, audit znacky
zamestnavatel’a pomdze identifikovat’ a opravit’ hlavne rozdiely, ktoré mozu existovat’
medzi timom, ako sa firma prezentuje a ako ju vnimaju kandidati a zamestnanci.
Vytvorit’ si navrh hodnoty pre zamestnancov — vyzbrojenie informécii zozbieranymi
poCas auditu znaiek zamestnavatela sa tak vytvara hodnotova ponuka pre
zamestnanca. EVP je dohoda s 'ud’'mi, ktora moze existovat’ len medzi organizaciou
a jej zamestnancom, ktory chce ziskat’ odpoved’ na dve otazky:

,,Co méZe jednotlivy zamestnanec alebo kandidat od spolo&nosti*.

,,Co spolo¢nost’ oakava od jednotlivého zamestnanca alebo kandidata“. *°

¢) Implementujte svoju stratégiu budovania znacky zamestnavatel'a — v tomto bode by
mal byt zamestnéavatel pripraveny odovzdat’ svoje posolstvo. Existuje vel’ké mnozstvo
ciest, ktoré sa daju vyuzit na podporu zamestnavatel'skej znacky, ale ked
zamestnavatel’ zac¢ina je dobré zacat’ s najniz§im ,,ovocim®.

Opisy prace — nemusia zniet’ hned’, ako miesto, kde moéze zamestnanec vyniknat, ale

vel’'mi Casto ide o prvu interakciu,

10 MYSLIVCOVA, S., 2017. Personalni marketing a budovani znacky. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, ISBN 978-80-7494-382-9.
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e Kariérna stranka — Kkariérna stranka je zakladom materidlov danej znacky
zamestnavatel'a, vdaka Comu je jeden potencidl zo stranky kontaktnych bodov
s kandidatmi,

e Online recenzie — v tejto dobe si takmer kazdy uchadzac o pracu precita recenziu, ktora
da zamestnavatel’, predtym ako sa dostane do prace, ale ak nastane negativna recenzia
modze ho to stopnut’. Aj ked’ sa d4 kontrolovat anonymna recenzia, mdzete na fu
reagovat,, ¢o moze mat’ vazny vplyv na vnimanie,

e Skusenosti — ¢i uz len ide o online obrazovku, alebo pohovor, ktory sa uskuto¢ni
Vv kancelarii musia byt’ hlavne v stilade so znackou zamestnavatel’'a. Budovanie znacky
zamestnavatel'a nie je jednoduché a nema Ziadny zmysel tento proces uponahlat’. Ked’
sa pustite do veci, budete sa mdct’ vrhnlit’ na pokrocilejsie projekty zamestnavatel'skej

znacky.!!

1.2.1 Vyznam procesu employer brandingu

Tento koncept existuje desatro¢ia do velkej pozornosti sa dostal az v polovici 90 rokoch.
Vtedy boli spustené prvé online pracovné dosky, ktoré nepotrebovali pri tom zamestnanca, ale
samé fungovali bez pritomnosti 'udskej ¢innosti. Cez noc mali pristup k milionom prileZitosti
po celej krajine. Co sa tyka pracovnej sily, stala sa plynulej$ia nez kedykol'vek predtym a tak
dni, ked’ sa na trhu jedna spoloc¢nost’ drzala dlho skonc¢ila. Rozumni zamestnavatelia sa tomuto
posunu prispdsobili a zacali podnikat’ v spolo¢nosti proaktivnejSie. Drzali sa krokov, ako
prildkat’ zakaznikov a udrzat’ si mladé talenty. Tisice organizacii nedokazu vyuZit vyhody
znacky zamestndvatel’a. tu mozZete vidiet' niektoré Statistiky dobre, ale aj zlé, ktoré obsahuju
preco znacka zamestnavatel'a je taka dolezita.'?

a) 95% kandidatov oznacuje reputaciu firmy ako faktor pri skiimani novych kariérnych
moznosti. Teda kazda kandidat, ¢i uz sa jedna o aktivneho, pasivneho pred podanim

uvazuje o reputacii danej spolo¢nosti,

1\/YSOKE SKOLY. CZ, 2021. Ekondmie a management. [online]. [cit. 2021-12-12].
Dostupné z: https://www.vysokeskoly.cz/

2TAJ, S., 2016. Application of signaling theory in management. European Management
Journal. ISBN 02632373.
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b) 66% uchadzacov o pracu sa chce dozvediet 0 nieCo viac o kultdre a hodnotach.
Uchadzagi hovoria, ¢o chet pri hl'adani nového zamestnania vidiet'. Usilie o budovanie
znaCky zamestnavatel'a moze byt dobrym spoésobom, ako takéto funkcie oznamit,

€) 69% uchadzacov by odmietlo ponuku od spolo¢nosti so zlou zamestnavatel'skou
znackou, aj keby boli nezamestnani,

d) 40% pasivnych zamestnancov by prijalo poziciu bez navysenia platu, ak by firma mala
dobru zamestnavatel'ski znacku. Dobra zamestnéavatel'skd znacka je vSetko, ¢o potrebuje
zamestnanec na prekonanie polovici svojej pracovnej sily,

e) 23% zamestnancov a to vo veku 18 az 34 rokov by prijalo plat za prilezitost’ vstupit’ do
firmy s dobrou zamestnavatel'skou znackou,

f) 49% zamestnancov by ziskalo svojho zamestnavatela priatelovi. Odportcéania
zamestnancov su ¢asto najlepsim a kvalitnym zdrojom uchadzacov.

Viac ako iné tieto Statistiky dokazuji, Ze budovanie znacky zamestnavatel'a ovplyviiuje
kazdy aspekt, ¢o sa tyka vztahu medzi zamestnancom a zamestnavatelom. Je to CastejSie
spojené s naborom, preto zamestnavatel'ska znaCka ovplyviiuje aj angaZzovanie zamestnancov,

ich udrzanie a dokonca aj ich ziskovost’.*?

1.3 Meranie zamestnavatel’skej zna¢ky (employer branding)

Kazdy ciel’ firmy by mal byt jasne meratelny. Co sa tyka abstraktnych veci, je to tazsie.
Nie st viak nemeratel'né. Cloveka, ako prvé napadne, ¢i l'udia prejavuju zaujem a o sa o danej
znacke hovori. A to je nespravny pohl'ad na vec. V tomto pripade treba mat jasny pohlad na
vec. Ako merat’ zamestnaneck atraktivitu, ¢i angaZovanost’ je mnoho. Zalezi to hlavne od toho
do akych detailov chce firma ist’. Spolo¢nost’ si vie spravit’ spravne analyzy a vyhodnocovat’ si
mnozstvo veci, ako su napriklad udalosti v spolo¢nosti, ale aj zivotné udalosti v suvislosti so
spokojnostou a podobne. Najviac pouzivana metrika s nazvom Net Promoter Score. Obsahom

danej metddy je poloZenie si jednoduchej otazky. Co sa tyka tohto pripadu, otazka by znela:

3 UNIVERSUM.COM,, 2019. World Most Attractive Employer [online]. [cit. 2021-12-11].
Dostupné z: https://universumglobal.com/
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,»Ako by ste odporucili nasu firmu svojim znamym ako zamestnavatela na stupnici od 1 do 10%.
Aby sa s tymto dalo pracovat’ komplexne, treba vSetky tieto hodnoty zamestnancov premenit’

do jedného jediného ¢isla. A to sa vypocita Giplne jednoducho a to tymto vzorcom:
e % spokojnych - % nespokojnych = vysledok NPS.

V takomto pripade sa neutralni 'udia nepo¢itaji. Vysledkom je ¢islo od minus 100 do plus
100. Podla toho rychlo a jednoducho spoznate Vasu atraktivitu a zaroven spokojnost

zamestnancov.*

1.4 Budovanie zna¢ky zamestnavatel’a na externej Urovni

Externy employer branding sa zameriava hlavne na potencialnych zamestnancov. Co sa
tyka podnikov prostrednictvom externého employer brandingu prezentuju svoju hodnotovl
ponuku a mnoho d’alsich vyhod spojene s pracou pre danu firmu a to smerom k potencialnym
zamestnancom. Ti na rozdiel od sucasnych zamestnancov, ktory vo firme pracuju majd
obmedzené informacie o préci v danej spolo¢nosti, pretoze s iou nemaju vlastné skusenosti.

Hlavnymi Glohami externého employer brandingu su:

e Informovanost’ kandidatov o vyhodach daného zamestnania vo firme.
e Vytvorit imidZ zamestnavatela, ktory zvysi povedomie o na trhu prace.
e Oslovit' apresved¢it vhodnych kandidatov, aby sa uchadzali o pracu v danej

spolo¢nosti.

Externy employer branding si zaklada hlavne na zdiel'anie vizii a autentickych informécii
ohl'adom zamestnania. Znafka zamestndvatela moéze vydat charakteristické signdly,
ktorych obsah je len pre vybranu skupinu uchadzacov. To ako zdkaznici vnimaji znacku
zamestnavatela je velmi rozhodujuce pre ndbor novych vhodnych zamestnancov do
spolo¢nosti. Takato rozliSovacia schopnost’ zna¢ky umoziuje spolo€nosti zaujat’ pracovnu

silu s danymi vlastnostami, ale aj hodnotami a tak zefektivnit' ndborovy proces. A tak je

“ ARMSTRONG, M., 2015. Employer branding. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
2528-7.
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klacové poskytovat’ potencialnych zamestnancom dobré informacie a to preto aby zaujali
spravnu pracovnu silu. ZvySena atraktivnost zamestnavatel'a u skupin, ktoré si vybrané
U potencialnych zamestnancov taktiez predstavuje vyhodnejSiu vyjednavaciu poziciu pre
spolo¢nost’. To moze platit’ hlavne v odvetviach, kde pretrvava boj o kvalitnd pracovnu silu
a firma sa usiluje dostat’ do povedomia ucastnikov trhu ato, ako jedna zo zavaznych
alternativ zamestnania. Vyhoda externého employer brandingu, je aj to, Ze sa zvySuje kvalita
a kvantita uchadzacov o zamestnanie atym aj potom pracovny vykon. Mimo iné su
S uspesnym externym employer brandingom asociované prinosy, ako je rozpoznatelnost’
zamestnavatela, pozitivny imidZ ato Vociach verejnosti, posilnenie atraktivity
zamestnavatel'a, ale aj znizenie nakladov na néborovy proces ato vdaka posilneniu
komunikacii s potencialnymi zamestnancami. Co sa tyka externej komunikécie je hlavne
vytvorenie komunikacnej stratégie, kariérnej stranky, prezentacnych videi, ale aj printov.
Velkou samozrejmostou je aj aktivna komunikacia na socidlnych sietach, no pripadne
vyuzitie aj inych socialnych platforiem, ktoré by pomohli ucinne odprezentovat dant

znatku zamestnavatel’a, ale aj firemna kultaru.'®

1.4.1 Budovanie znac¢ky zamestnavatel’a na internej arovni

O internom employer brandingu sa hovori hlavne pri cieleni na sti¢asnych zamestnancov.
Ti moZzu predstavovat’ tzv. internych zékaznikov spolo¢nosti, nakol’ko manazment podniku chce
vynalozit’ usilie na za u¢elom si ich hlavne udrzat’ a zvysit’ ich angazovanost. Hlavnou tlohou
interného emplyer brandingu je dostat’ obsah znacky k zamestnancom, upevnit’ v nich danu
podstatu a prostrednictvom toho vybudovat’ pracovnu silu, ktor4 bude oddana pracovnym
hodnotam, ale aj ciel'om spolo¢nosti. Ked’ sa to spolo¢nosti podari docielit, ziska vyhodu a to
oproti konkurencii, pre ktort nie je vobec mozné dani hodnotu napodobnit’. Pomocou dobrého
a uspesného employer brandingu vie spolo¢nost’ ziskat’ prinosy a to v podobe lojality, ¢i buda

zamestnanci spokojni, ale aj ich udrzani si v spolo¢nosti. PretoZe pracovnd sila sa tak moze stat’

s ALDOUSARI, A., 2017. Impact of employer branding. [online]. [cit. 2021-12-12].
Dostupné z: https://universumglobal.com/
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konkuren¢nou vyhodou a to za predpokladu, ze je jedine stala. Tym, Ze sa buda posiliiovat’
hodnoty, vd’aka ktorym st l'udia vo firme hrdy na to, ze mozu v spolo¢nosti pracovat’, alebo aj
tym, Ze spolo¢nost’ naplni slub, ktoré je obsiahnuty v psychologickej zmluve, si dana
spolo¢nost’ buduje doveru vo vztahu k zamestnancom, ktory st vo firme. K dispozicii méze byt
pestra skala nastrojov, ktoré napomahaju upevnit’ dant podstatu znacky u zamestnavatel’a a to

medzi siasnymi zamestnancami. Medzi nastroje napriklad patri:

e Internd komunikacia — podnikové dokumenty, brozhry, interné podnikové siete,
stretnutia, ale aj oznamy

e Prieskumy — spokojnosti, hodnotovych systémov

e Kariérne drahy, $kolenia, platové stimuly a zamestnanecké benefity, aktivity integrujice

zamestnancov — teambuildingy, meetingy, timova préaca a podobne.®

Co sa tyka dolezitosti interného employer brandingu pre spoloénost’ rastie priamo, kde sa
zvySuje konkurencia na danom trhu prace. Zvyseny doraz na interny employer branding by
mali hlavne klast’ spolo¢nosti, ktoré posobia v sektore, ako su sluzby, kde nie je mozné
zamestnancov oddelit’ od daného predaja. Vychadza to hlavne z predpokladu, Ze skiisenost’
zakaznika a to Specialne na trhoch B2C, taktiez nevyhnute méze ovplyvnit individualne
vnimanie spolo¢nosti, ako miesta kde sa vykonava praca. Udrzanie si dobrych a kvalitnych
zamestnancov je podstatné hlavne v obdobi nizkej nezamestnanosti, kedy sa organizacie
usiluju pritiahnut’ si 'udi a to na zaklade zvySovania atraktivity ponuky prace. Interny EB je
hlavne prevzaty z oblasti marketingu a to znamena predavat’ zamestnancov podl'a svojich
planov, rovnako ako je potrebné mat’ externych zakaznikov. M6zu to byt zamestnanci, ktori
budu ku koncu verejnej spravy klientmi, vykondvat" dané poslanie, ba dokonca budu
ovplyvneni réznymi pribehmi o znacke organizacii, ktoré by sa tak mohli odrazit’. Aby bol
skutocné potrebny, musi podnik svoju zamestnavatel'ski znacku zit’ zvonka, ale aj zvnutra.
Hlavné je mat’ zavedené interné opatrenia na budovanie danej znacky. St potrebné hlavne
pre to, ako budete vnimat’ organizaciu a ako sa s niou spajate a kol’ko tsilia vynakladate. Ak

vSak eSte nie je spusteny interny EB, takto sa moze zacat’:

1 DYHRE,A., 2009. Sustainable Employer Branding. Malmo: Liber AB. ISBN
9788759389980.
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e S flziami alebo vel'kymi zmenami v Struktire organizacie
e Na zaciatku usilia o budovanie znacky zamestnavatel'a

e Ked vo vedeni dojde k zmenam?’

1.4.2 Ako tspesne implementovat’ interny employer branding

V prvom rade treba pochopit’ hodnoty a poslanie v danej organizacii. Treba urobit’ tieto
nasledujlce kroky:

a) Implementuje, zbierajte Udaje na pravidelnej baze — toto moéZeme nazvat’ aj zdrojom
udajov na zacielenie internej znacky. Treba sa uistit’, Ze zamestnanci maji moznost’ aby
vypoculi ostatni ich nazori. Pretoze su cielovou skupinou kazdej spolocnosti.

b) Stanovte si meratelné ciele — kazd4 kampai by mala vediet, aké su jej ciele. Ci uz ide
0 zapojenie, alebo lepSie uchytenie, musia sa urobit’ meratelné mil'niky, aby si podnik
nasiel svoj uspech alebo zistil, kde zlepsit’ danu kampan.

€) Spokojnost, Ze externa a interna znacka je v stlade — ak externa znacka sl'ubuje jednu
vec, ale zamestnanci st naueni na inu vec v tom pripade nastane konflikt. Preto by
interny employer branding mal vykonat’ poslanie znacky hmatatelnym a relevantnym
pre tim v podniku.

d) Komunikujte jasne a désledne so zamestnancom — kazdy obchodnik méze povedat,, ze
l'udia lepS$ie reaguju na pribehy, ktoré zneju dobre. Poskytntt’ sposob ako komunikujete
je nie len jasny a pristupny pre kazdého, ale je aj putavo povedany.

e) Dajte svoj tim do kopy — zamestnanci maju lepSiu reakciu a skor sa pripajaju, ked su
zacleneni do procesu. Preto treba vyuzit’ platformu spétnej vizby alebo aj individualny
pristup na skuto¢né prepojenie daného timu so znac¢kou, no zaroven im treba dat’ nastroje

na formovanie.

7 GAVILAN,D., 2011. Living the employer brand. [online]. [cit. 2021-12-12]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/
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f) Vyuzitie spatnej vdzby na meranie, hodnotenie a prispdsobenie danej internej znacky —

interny branding je Usilie, ktoré bude vzdy treba prispdsobit’ stavu pracoviska.*®

1.4.3 Interny employer branding vs. externy employer branding

Interny a externy epmployer branding nie je vobec od seba uplne od¢lenit. Sucasni
zamestnanci totiz vytvaraju dant znacku zamestnavatela a to vo vnutri podniku, ale aj siCasne
vysielaju do vonkajSieho prostredia signaly, ktoré mézu ovplyvnit' vnimanie znacky a to
externymi prijimatel'mi. Vzhl'adom na to je si potrebné¢ zaistit’, aby tieto dve oblasti pdsobenia
employer brandingu boli konzistentné. Prispieva k tomu aj prezentovanie tzv. pravdivych
informécii o skusenostiach zamestnancov, podnikovej kultdre, hodnotach, identite, ale aj
o cieloch v organizacii na zaklade, ktorych si moézu potencidlni uchadzaci tvorit' redlnu
predstavu o0 zamestnani v konkrétnej organizacii. Co sa tyka ucelenosti, ta zjednodusuje
a spresituje zacielenie priorit manazmentu podniku, no atak zvySuje transparentnost
smerovania danych aktivit. Obsah spravy prezentovanej, ¢o sa tyka znacky zamestnavatel’a musi
byt dostatoény aaj pravdivy, pretoze znizuje predpoklad nedodrziavania psychologickej
zmluvy, ktora je uzatvarand medzi zamestnancom a zamestnavatelom ato pri nastupe do
zamestnania. A preto by mali byt' poskytované informacie, ktoré st v rovnovahe, nie len
pozitivne alebo negativne, ale hlavne také aby mohli odpovedat’ skuto¢nosti. RieSenim moze

byt napriklad vyuZivanie autentickych fotiek, ba dokonca pribehov.®

1.4.4 Faktory, ktoré méZu ovplyvnit’ employer branding

Co sa tyka tivodnej fizy employer brandingu zamestnavatel’a je vel'mi ddlezité zistit), ¢o
dana osoba oc¢akava. Aké ciele chce dosiahnut’ ( zniZenie fluktudcie, zlepSenie firemnej kultary
a podobne.) Preto sa treba zamerat’ aj na faktory, ktoré¢ mézu employer branding ovplyvnit

a tymi su:

8 GLASSDOOR, 2016., Manage your brand. [online]. [cit-2021-12-12]. Dostupné z:
https://www.glassdoor.com/index.htm

1s GRASSEOVA, M., Analyza v rukou manazéra. Brmo: Computer Press. ISBN 978-80-251-
2621-9.
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e Prostredie — je to oblast’ v ktorej dani l'udia pracuji. Vzdy sa pracuje lepSie
V modernejSom pracovnom priestore, ako keby to mala byt neprakticka kancelaria.

e Benefity — tiec zamestnanci povazuji za vel'mi pozitivne a to z dlhodobého hl'adiska.
Spadé tam hlavne mnozstvo nefinanénych odmien, ktoré si vSetci zamestnanci mozu
uzit’ a hlavne sa zabavit'.

e Hodnoty — ide hlavne o hodnoty organizécii a ich dodrziavanie.

e Podpora — organizacia sa snazi podporovat’ zamestnancov a to hlavne v ich tazkych
zivotnych okamihoch.

e Momenty —ide hlavne o0 momenty, ako su udalosti, firemné teambuildingy, ritualy, ale
aj rdzne ocenenia.

e Uspechy — ide hlavne o pracovné Uspechy zamestnancov, ale aj firmy, jej rast
a ohodnotenie.

e Nepriame vplyvy — je ich tazko ovplyvnit, patria tam napriklad pracovné vzt'ahy.

V employer brandingu je jedno uskalie, pri ktorom maji dané znacky vel'mi obrovsku
vyhodu. Co sa tyka svojej atraktivity, maju ju uz vo ,,vrecku* a to na zaklade dobrej skisenosti
a to vztahu spotrebitel’a. Ide hlavne o love brandy, ktoré znamenaju urcita hodnotu, ¢i uz ide
0 nejaké to stravovanie, vozidla, nabytok, obleCenie a mnoho iné¢ho. Znacky, ktoré st vel'mi
obl'ibené, maju cestu stat’ sa atraktivnym zamestnavatel'om omnoho jednoduchs$iu. Employer

branding siaha az do stratégie, ktora sa tyka komunikacie, ale aj kvality poskytovania sluzieb.
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2 Ciel’ prace

V tejto kapitole sa budeme zaoberat definovanim hlavného a Ciastkovych cielov
diplomovej prace. Co sa tyka nasho ciel’a, je doleZité identifikovat’ a analyzovat’ budovanie
znaCky zamestnavatel'a a navrhy na zlepSenie procesu v spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., Aby sa
naplnila hlavna podstata ciel’a, zadefinovali sme ¢iastkové ciele v danych oblastiach budovania

znacky zamestnéavatel’a.
Z hlavného ciel’a diplomovej prace vychadzaju Ciastkové ciele.

1 Hodnoty spolo¢nosti BILLA, s. r. o., - cielom bude zistit’, ako vnimaji danti znacku
sucasni zamestnanci spoloc¢nosti a ¢i sa zhodujt ich hodnoty s hodnotami spolo¢nosti.

2 Aktivity podporujice zna¢ku zamestnavatel’a — cielom bude zistit, ¢i spolo¢nost’
BILLA, s. r. 0., angazuje svojich zamestnancov do réznych aktivit, ktoré podporuji
zamestnavatel'sku znacku. Ako st charitativne ucely alebo dobrovolnictvo.

3 Nastroje internej a externej komunikacie zamestnavatel’skej znacky — dalSim
¢iastkovym cielom bude zistit’, aké néstroje pouziva dand spolo€nost’ na komunikéaciu
budovania svojej zamestnavatel'skej znacky.

4 Dopady pandémie Covid — 19 v oblasti budovania zamestnavatelP’skej znacky — aky
dopad ma pandémia koronavirusu na proces budovania zamestnavatel'skej znacky

spolocnosti.
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3 Metodika prace a metody skimania

Co sa tyka hlavného zameru kapitoly diplomovej prace je charakterizovat’ metody skumania,
ktoré sme vyuzili hlavne pri vytvarani praktickej Casti. Hlavnym cielom diplomovej prace je
identifikovat’ a analyzovat’ budovanie znacky zamestnavatel'a a navrhy na zlepsenie procesu.
Prinosnou castou diplomovej prace je skumanie budovania znacky zamestndvatela
Vv spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., a to hlavne z pohl'adu jej zamestnancov. V danej kapitole budeme,
ako prvé vychadzat’ z opisu spolocnosti, v ktorej sa uskutocnil vyskum. Na opis spolo¢nosti
hned’ nadvédzuje aj charakteristika pracovnych postupov, identifikdcia metdd, kde sme

identifikovali a interpretovali vysledky vyskumu.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania budovania znaCky zamestnavatela ako nastroja personalneho
marketingu su zamestnanci spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., Spolo¢nost’ BILLA, s. r. o., bola
zalozena v Rakusku a to v roku 1953. Po 40 rokoch neustalej expanzie a rozvoja za¢ala svoju
posobnost’ otvorenim svojej prvej filialky dokonca aj v Slovenskej republike. Co sa tyka roku
1961 bol zavedeny hlavne pre vsetky filialky nazov BILLA (,,Billiger Laden — Lacny obchod)
V tom istom roku do$lo aj k zavedeniu samoobsluzného systému vo vSetkych predajniach.
V roku 1966 bol otvoreny prvy supermarket s predajnou plochou, ktora obsahovala 1000 ™
a o tri roky doslo k presunu centraly ato do Wiener Neudorf, kde sa nachadza sidlo firmy
dodnes. V roku 1996 sa spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., stava stc¢ast'ou medzinarodnej skupiny
REWE, ktora sidli v Koline v Nemecku. O 2 roky neskér vznikla nova koncernova firma, ktorou
bola cestovna kancelaria s ndzvom ITS BILLA - Reisen. Zaroven na to sa prebral 40% podiel
koncernu Meinl pod znackou REWE a tak doslo k spusteniu vernostného systému BILLA klub.
V jali roku 2000 bolo otvorenie futuristickej a v tej dobe najmodernejSej predajne v Europe,
v Purkersdorfe, ned’aleko Viedne. V tejto moderne predajni boli po prvy krat predstavené, take
technické novinky, ako sU nakupné voziky s ¢itacim zariadenim na vyrobky, elektronicke
cenovky, internet, samozavlaZzovaci systém na zeleninu a ovocie. Co sa tyka dnesnej doby,

BILLA je najvacsim podnikatel'skym subjektom a najvacsim sukromnym zamestndvatel'om
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v Rakusku. Od svojho prichodu na Slovensko presla Billa dynamickym vyvojom. Za Gspechom
BILLA stoja v prvom rade zamestnanci, ktori robia BILLU jedineénym supermarketom
a prinasaju hlavne zakaznikom vynimo¢ny zazitok z nakupovania. BILLA, s.r. 0., bola zapisana
do obchodného registra v roku 1993. Jej sidlo sa nachadza na Bajkalskej ulici v Bratislave. Co
sa tyka predmetu spolo¢nosti BILLA, s. r. o., je nakup a predaj tovarov. Prieskum bol
realizovany v spolo¢nosti BILLA v Banskej Bystrici na sidlisku Sasova av Brezne. Do
vyskumnej vzorky sa zapojilo 100 zamestnancov. V diplomovej praci sme tak vyhodnotili
ndzory na pohlad zamestnancov budovania znacky z vyskumnej vzorky. Zo 100 opytanych

zamestnancov, sme ziskali viacero odpovedi, ¢o vacsiu ast’ tvorilo pohlavie Zena.

3.2 Pracovné postupy

Co sa tyka prvého kroku diplomovej prace bolo zostavit' si dant osnovu celej prace. Na
zaklade danej osnovy sme sa vedeli pohnit’ d’alej, vedeli sme formovat’ teoreticku ¢ast, ktora
tvorila tu ast’ k vypracovaniu praktickej Gasti. Co sa tyka osnovy, bolo hlavne definovat’ si
hlavny ciel’ a hned’ na to sa napojit’ na ¢iastkové ciele. Neskor sme si vytvorili zoznam literatary,
kde sme pouzili domacu, ale aj zahrani¢na literatura, ktora sa venovala najméa budovaniu znacky
zamestnavatel’a v personalnom marketingu. Najprv sme spracovali sucasny stav rieSenej
problematiky, kde sme definovali pojem personalny marketing. Hned’ na to sme si popisali
rozdiel medzi persondlnym marketingom a personalnym manazmentom. Po definovani
personédlneho marketingu sme sa zamerali na pojem budovania zamestnavatel'skej znacky, na
interny a externy employer branding, ¢o vSetko ho moze ovplyvnit’ a hlavne ako ho mézeme
merat. V zavere teoretickej Casti sme hlavne zhodnotili, ¢o moéZze pomdct pri budovani
zamestnavatel'skej znacky. Neskor sme presli na dotaznikovy prieskum, kde sme si stanovili
nasledujuce kroky, ako napriklad stanovenie si metdd zaverecnej prace, tvorba dotaznika a zber
dat vo forme dotaznika. Velku cast dotaznikového prieskumu tvorili zamestnanci danej
spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., Ked’ sa informacie nazbierali a to prostrednictvom dotaznikového

prieskumu tvorili tzv. podklad pre spracovanie odporacani diplomovej prace.

30



3.3 Spbsob ziskavania udajov a ich zdrojov

Ziskavanie informacii ato prostrednictvom elektronickych a kniznych zdrojov nam dal
zaklad, od ktorého sme sa nad’alej rozvijali formuléciou dotaznikového prieskumu, ktory sa
uskutoénoval vo vybranej spolo¢nosti. Pouzili sme metodu zhromaZzdenia a triedenia ziskanych
teoretickych zdrojov. Dany prieskum vychadzal predovSetkym zhlavného ciel'a a jeho
giastkovych cielov. Co sa tykalo d’alich metéd ziskavanie informécii pouzili sme exploraéné

metody, ako su:

1. Dotaznikova metdda — Dotaznik je rozdeleny na viacero ¢asti. Co sa tyka prvej Casti
v nej sa venujeme socio — demografickym udajom, ako su pohlavie, vek, vzdelanie
a podobne. Nésledne dotaznik tvori otazky, daného charakteru napriklad, aké je situacia
v oblasti komunikacie, podnikova kultdra. Dotaznik sa zaobera aj tym, aké aktivity dana
spolocnost’ organizuje a, ¢i o nich zamestnanci vedia dostatocne. Prieskum bol
vyhotoveny v online forme ato prostrednictvom webovej stranky Survio, ktory bol
vytvoreny cez internu siet’. Dotaznik preto mozeme nazvat’ poloStrukturovanym.

2. Metoda rozhovoru — Dany rozhovor bol vedeny s vedicim spolo¢nosti BILLA, s. 1. 0.,
ktord sa nachadza v Banskej Bystrici na sidlisku Sasova. Dany rozhovor prebiehal na
zaklade spracovanych otazok. KedZe v tejto spolo¢nosti vykonavam prax, tak na dané
otazky som sa pytala osobne. Tento rozhovor ndm pomohol ziskat’ pohl'ad na danu
spolo¢nost’, jej kultaru a akym spdsobom si ziskala zamestnancov. Prostrednictvom
dotaznika sme zistovali aj, aké hodnoty spolo¢nost’ tvori a akym spdsobom prebieha
internd komunikacia a ¢i je spitna vizba od zamestnavatel’a pravidelna. Taktiez otazky

zahtnali aj ponuku aktivit, ktoré spolo¢nost’ pontika svojim zamestnancom.
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3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Ked sme vyhodnocovali vysledky z teoretickej Casti vyuzivali sme hlavne metodu

komparacie, prostrednictvom nej sme vedeli porovnat’ zahrani¢nti a domécu literatdru a jej

poznatky. Vd’aka tejto metode sme zostavili teoreticku a prakticku ¢ast’ prace. Vysledky, ktoré

sme nadobudli z dotaznikového prieskumu a osobného rozhovoru sa nam podarilo vyhodnotit’

a to na zaklade tychto metod :

Analyza — prostrednictvom analyzy sa dany jav rozdeli do mensich celkov. Tato
metéda nam pomohla definovat’ jednotlivé ¢asti problematiky. Co sa tyka
praktickej Casti, skiimali sme pohlady a ndzory danych zamestnancov na
spoloc¢nost’ a Casti budovania znacky zamestnavatel'a. Analyzu sme vyuzili aj pri
obsahovej analyze zdrojov.

Syntéza — ¢o sa tyka tejto metody, slazi predovsetkym aby zoskupila jednotlivé
malé cCasti do jedného velkého celku. Prostrednictvom tejto metddy sa ndm
podarilo dat” dohromady informacie zo zahrani¢nej a domécej literatary, ale
predovsetkym aj z osobného rozhovoru a dotaznikového prieskumu.

Dedukcia — tdto metdda pomohla predovsetkym k navrhnutiu rieSenia procesov,
ktoré mali savisiet hlavne s nadobudnutim znacky zamestnavatel'a v podniku,
ktory sme si vybrali.

Indukcia — na zaklade tejto metody sa nam podarilo dospiet’ k zaveru, ktory
vyplyval z teoretickej a praktickej Casti a vd’aka nemu sme vytvorili dotaznik

ako dany celok.

Pouzité metddy sme vyhodnocovali prostrednictvom metdd interpretécie a vyhodnotenia

vysledkov, kde na zaklade otazok, ktoré sme kladli respondentom, teda zamestnancom danej

spolo¢nosti sa nam vyprofilovali poZzadované data na zaklade, ktorych sme potom formovali

navrhy na zlep3enie. Pre vizualizaciu vysledkov sme pouzivali stipcovy, kolacovy graf, kde sa

hodnoty nachadzali na horizontalnej osi a kategorie na vertikalnej.. Prostrednictvom danej

komapracie dat, ktoré sme nadobudli s teoretickymi vychodiskami sme vedeli d’alej tak

formovat’ odportcania pre nami zvoleny podnik a determinovat’ prinos zavere¢nej prace.
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4 Vysledky préace

Co sa tyka kapitoly vyhodnotenia vysledkov sa zameriame hlavne na zhodnotenie
sucasného stavu daného podniku v oblastiach budovania znacky zamestnavatel'a. Budeme sa
hlavne venovat’ podnikovej kultare spolo¢nosti, politike, silnym a slabym strdnkam podniku
a odmenovani zamestnancov v spolo¢nosti. V poslednom rade sa pozrieme na dané aktivity,
ktoré podporujii znadku zamestnavatela. Co sa tyka zaveru &asti si povieme nie¢o o pohlade

zamestnancov cez detailnu analyzu danych oblasti.

4.1 Analyza spolo¢nosti BILLA, s. r. 0.,

Billa, s. 1. 0., bola zalozena v Rakusku a to v roku 1953. Po 40 rokoch expanzie, ¢i rozvoja
zacala svoju pdsobnost’ otvorenim filialky a to aj na Slovensku. V roku 1996 sa spolo¢nost’
BILLA stava sucastou medzinarodnej skupiny REWE, ktora sidli v nemeckom Koline. Ako
priSla BILLA na trh presla si dynamickym vyvojom, ktory je do dneSnych dni sprevadzani
kazdoroénym néarastom prevadzok. V roku 2009 v novembri oslavila jubileum v Bratislave. 2

Co sa tyka uspechu spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., za nim stoja v prvom rade zamestnanci,
ktori ju robia jedineCnym supermarketom a prinaSaji zdkaznikom vynimocny zazitok
z nakupovania. Kazdoro¢ny narast poctu predajni arozvoj spolocnosti otvara stale nové
pracovné ponuky a prilezitosti, ¢im dava moznost’ stat’ sa su¢ast'ou timu.

Znacka BILLA, s. r. 0., sa vyskytuje vo viacerych Statoch, ako su napriklad Taliansko,

Cesko, Rumunsko, Slovensko, Ukrajina, Rusko, ¢i Chorvatsko.

2 BILLA.SK, 2019. Zakladné informécie o0 spolocnosti. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné
z: https://www.billa.sk/specialfolder/footer/o-spolocnosti/kto-sme/zakladne-informacie

2BILLA, 2019. Historia spolocnosti. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/specialfolder/footer/o-spolocnosti/kto-sme/zakladne-informacie
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Obrazok 2 BILLA, s. r. 0.,

Zdroj:https://www.google.sk/search?q=billa+nieco+o+nej&sxsrf=APg-
WBUukt970ONfgZKxf61i6f7TatgM887A:1647433049825&source=Inms&tbm=isch&sa=X&v

Spolo¢nost BILLA v roku 2012 predstavila trhu kampan, ktora mala novy slogan a tvar,
ktora bude pri komunikécii pouzivat. Slogan znel, tak ,,Presne podl'a mojej chuti®. Co sa tyka
novej komunikacnej kampani, té sa ststred’'uje hlavne na to, ¢o vzdy bolo tou silnou strankou
tejto spolo¢nosti. Kvalitné a Cerstvé potraviny, ktoré boli zaklad tejto firmy. BILLA na
Slovensku dosiahla v roku 2013 hruby obrat a to vo vyske 550 milionov eur. S touto sumou sa
BILLA na Slovensku do poprednych miest a do TOP potravinarskych ret'azcov. Rok 2011 bol
pre BILLU dobrym, pretoze zacala s projektom, ktory sa nazyval ,,BILLA 21, znamenalo to,
7e projekt supermarketu pre 21. storo¢ie.?? Tento dany projekt umoziuje zakaznikovi prist’ na
miesto, ktoré naitho pdsobi prijemne, vzbudzuje v iom dobre a pozitivne emdcie a ponika mu
dobru orientéciu na predajni a prehl'ad o produktoch, ale moéZe mu poskytnat’ aj rdzne rady
a tipy pri nakupe. Spolo¢nost’ BILLA si stanovila, aj nasledujlce garancie:

e Kvalita — ak by nahodou zakaznik nebol spokojny s kvalitou produktov, bola by mu
vratena cena a to bez akychkol'vek otazok,
e Podrla letaku, ¢o sa v lom nachadza — ak by zakaznik dany tovar v letaku nenasiel, Billa

by mu mala ponuknut’ tovar, ktory mu je podobny a to za akciovl cenu,

2 STARTITUP.SK, 2018. Local BILLA. [online]. [2022-02-03]. Dostupné z:
https://www.startitup.sk/tesme-sa-nastala-doba-slovenska-tato-siet-ti-ponukne-najvacsi-vyber-
lokalnych-potravin-v-krajine/
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e Cerstvost — ak by zakaznik nasiel tovar, ktory je uz po datume spotreby, dostane zdarma
Zerstvy a to ako daréek od spolo¢nosti. 2

Billa neponuka len Standardny sortiment vyrobkov, ale aj vyrobky, ktoré su pod znackou
Clever, BILLA, BILLA BIO, Slovenska farma, BILLA Bon Via, BILLA EASY, Today.

Clever — podstata danej znacky, je nakupovat’ mudro, ale aj chytro. Clever je vlastnou

znackou tejto spolocnosti, ktord ma v sebe dobrt kvalitu za pomerne nizku cenu. Co sa tyka

projektu Clever, bol odstartovany na Slovensku v roku 2000. Co sa tyka vyrobkov Clever su

Vv regéloch I'ahko rozpoznatel'né a to vd’aka ich vzhladu. Ich navrh obalu je uréeny rakuskou

spoloénost’ou, ktora sa nazyva Eurobilla. 2

BILLA — Tato spolo¢nost’ si pripravila pre svojich zdkaznikov produkty, ktoré st hlavne
vysokej kvality, ktoré zakaznik najde v regaloch a to pod menom ret’azca v ktorom sa nachadza.
Co sa tyka predaja znacky bol zahajeny v roku 2011. V tejto znadke sa spaja cerstvost’ s kvalitou
a hlavne so skvelou chutou. Kazdy dodavatel je vybrany danymi Specialistami, tak aby BILLA,

ako znacka mohla splnit’ najvyssie a najvicsie o¢akavania od svojich zakaznikov. 2

BILLA BIO — ¢o sa tyka ozna¢enia BIO tie mézu niest’ jedine produkty ekologického
pol'nohospodarstva. Pri ich pestovani, ale aj spracovani sa dodrziavaju vel'mi prisne pravidla,
ale aj normy. Dodrziavanie uvedenych zasad sa pravidelne kontroluja a kontroluju ich nezavislé
kontrolné organizécie, ktoré su poverené ministerstvom pol'nohospodarstva a rozvoja vidieka.
Co sa tyka vyrobkou pod touto znackou, kipite ich len v predajniach BILLA a v sortimente
najdete rozne suSienky, strukoviny, cerealie, ovocie a zeleninu. Konzumaciou BILLA BIO

chréanite nie len svoje zdravie, ale aj Zivotné prostredie. 2°

3 BILLA. SK, 2018. Spolocenska zodpovednost. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/spolocenska-zodpovednost

#BILLA, 2018. Nase znacky Clever. [online]. [cit. 2022-03-02.] Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/clever

% BILLA, 2018. Nase znacky BILLA. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/billa

% BILLA.SK, 2018. BILLA BIO. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/billa-bio
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Slovenska farma — pod ndzvom Slovenska farma najdete v BILLE ¢erstvé produkty
a to v dvoch kategoriach — ovocie a zelenie a ¢erstvé méaso. Tato znacka Vam zarucuje, ze tieto

produkty pochéadzaju od slovenskych pestovatel'ov a chovatelov. 27

BILLA Bon Via - voddeleni ovocie azelenina najdete znacku Bon Via. Ovocie
a zelenina pod touto znaCkou pochadzaju od overenych dodavatelov zo slneénych oblasti
Eur6py. Pod kontrolou je cely proces od vyberu najvhodnejSich oblasti pre pestovanie,

najlepsich odrod znamych farmarov. 2

BILLA EASY - tato znatka Vam ponlkne hotové jedld, ktoré si pripravené
z prvotriednych surovin, ktoreé si jednoducho pripravite, alebo si ich zohrejete a mozete ich hned’
konzumovat. Oceni ich aj gurman, ale aj obycCajny Student, ktorému sa nechce varit’. St balené
modernou technoldgiou bez aromatickych latok. V sortimente najdete bagety, sendvice, rozne

druhy balenych 3alitov z ktorych vykuzlite rozne jedla. %

Today — v sortimente Today najdete drogériu pre kazdy den. Ak hl'adate znacku za ktort
nechce vel'a minut’, ale zaroven hl'adate dobry pomer ceny a kvality, Today je urcite pre Vas

skveld vol'ba. Sortiment zahfiia rozne sprchové gély, Sampony, krémy a mnohé iné. 3

7 BILLA.SK, 2018. BILLA Slovenska farma [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/slovenska-farma

2 BILLA,SK. 2018. BILLA Bon Via [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/billa-bon-via

»BILLA,SK. 2018. BILLA EASY [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/billa-easy

0 BILLA.SK, 2018 BILLA TODAY. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/nase-znacky/today
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Co sa tyka obchodnej siete BILLA, zékaznici sa mozu stat’ aj ¢lenmi BILLA BONUS
CLUBU. Funguje to tak, ze zakaznik predlozi pri kazdom svojom ndkupe svoju Billa Bonus
kartiCku a za kazdé jedno euro nakupu ziska na svoje konto karticky jeden bod. S touto Billa
Bonus kartou méze zékaznik vyuZivat’ rozne zlavy, ale aj akcie pocas svojho nakupu. Co sa
taka ¢lenstva, alebo zaloZenie si tejto karty je bezplatné. BILLA BONUS CLUB ponuka svojim
zakaznikom aj dané vyhody, ako su:

e 25 9% zlava na dany sortiment tovaru,
e Zlavy na tovar z vernostnych programov,
e Ponuka externych partnerov,

e 5% zlava za nakup, ked’ zakaznik nazbiera BONUS body. 3

4.2 Zhodnotenie stavu budovania znacky zamestnavatela v danej spolo¢nosti z pohPadu
Zamestnanca

Dana analyza, ktord bola uskutocnena z pohladu zamestnanca na budovanej znacky
zamestnavatel'a bola zriadend na zaklade dotaznikového prieskumu, ktory sa hlavne zameriaval
na dané aktivity, ktoré vyplyvali z ¢iastkovych cielov. Hlavnti pozornost’ sme venovali hlavne
aktivitam, ktoré spolocnost’ pre zamestnancov vykonava a zriad’uje, neskor na vztahy na
pracovisku, ako sa im Vv danej spolo¢nosti pracuje a ¢i sa im ta praca vyhovuje. Zamestnanci
poskytli aj pohl'ad na moZnosti zlepSenia, o sa tyka komunikicie medzi zamestnavatel'om
a zamestnancom. Na zéklade ziskanych odpovedi od zamestnancov sme zostavili analyzu, ktoréa
nam zvladla definovat’ dané body na, ktorych sa bude pracovat’ v nasledujucej kapitole, teda

v poslednej.

31 BILLA.SK, 2018 BILLA BONUS CLUB. [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.billa.sk/billa-bonus
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4.2.1 VSeobecna charakteristika respondentov v spolo¢nosti BILLA, s. r. o.,

Spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., ktora sa nachadza v Banskej Bystrici suCasne zamestnava 125
zamestnancov a do prieskumu ich bolo zapojenych 104. Co sa tyka prvej ¢asti bola venovana
vSeobecnej charakteristike vyskumnej vzorky. Vacsinovy podiel, ako mozete vidiet’ na grafe

tvorili Zeny. Ich zastupenie tvorilo 67,7 % Zien a muzov 32,3 %.

Pohlavie

W Zena Muz

Graf 1 Pohlavie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvicsiu Cast’ zamestnancov tvoria zamestnanci vo vekovej Struktare od 18 do 26 rokov,
¢o znamena, ze je to 50,5%. Tto Cast’ tvoria hlavne Studenti na brigadnickych poziciach. Druha
najviac zastupena cast’ je vo veku od 27 do 39 rokov, ¢o je 39,4%. To su hlavne manazéri danej
spolo¢nosti, alebo zamestnanci, ktord si tam zastupcovia. Tretia zastipena skupina bola vo
veku 40 az 54 rokov, ¢o tvorilo 9,1%. V tejto skupine sa nachéadzali zamestnanci, ktori v tejto
spolo¢nosti pracuju uz nieco dlhsie alebo zamestnanci, ktori pdjdu uz o par rokov do déchodku.

Co sa tyka poslednej skupine tu tvoril dvaja 'udia vo veku 55 az 69 rokov, o bolo 1 %.
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Vekova Struktura
respondentov

M 18 - 26 rokov
M 27 - 39 rokov
1 40 - 54 rokov

55 - 69 rokov

Graf 2 Vekova Struktira respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe s ¢islom 3 mozete vidiet’ dosiahnuté vzdelanie opytanych respondentov. Najviac
prevazuji zamestnanci so vzdelanim stredoSkolské s maturitou, ¢o tvorilo 49,5% respondentov.
Boli to najméa zamestnanci, ktori su v danej spolo¢nosti ako brigadnici a preto nemaji ukon¢ent
eSte Skolsku dochéadzku, alebo to boli zamestnanci, ktori vysokoSkolské vzdelanie nepotrebuju
na pracu v danej spolo¢nosti. Druhu ¢ast’ respondentov tvorilo vzdelanie vysokoskolské 1.
stupiia, ¢o bolo 43,4%. Tu patrili hlavne manazéri alebo vedtci a zastupcovia oddelenia
spolo¢nosti BILLA, s. 1. 0., Poslednu ¢ast’ tvorili respondenti so vzdelanim vysokoskolskym II.

stupna, ktoru tvorilo zvys$nych 7,1% respondentov.

Urover dosiahnutého
vzdelania

M Stredoskolské s
maturitou

m Vysokoskolské I.
stupna

= Vysokoskolské II.
Stupna

Graf 3 Uroveii dosiahnutého vzdelania

Zdroj: vlastné spracovanie
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Co sa tyka poslednej otazky vseobecnej charakteristiky zamestnancov v spolo&nosti
BILLA, s. 1. 0., bolo zistit' dizku posobenia v danej spoloénosti. Najviac respondentov tvorili
zamestnanci, ktori v podniku pdsobia 1 az 3 roky ti tvorili 49,5 %. Druhd skupinu tvorili
zamestnanci, ktori pdsobia v spolo¢nosti do jedného roka, ti tvorili 32,3 %. Na predposlednom
mieste mali zastdpenie respondenti, ktori sa tam nachadzaja 4 az 7 rokov, 11,1 %. Poslednd

kategoriu zamestnancov bolo 8 a viac rokov v podniku a ti tvorili 7,1 %.

Dizka pdsobenia v danej spoloénosti

H1-3roky
® Do jedného roka
4 -7 rokov

8 a viac rokov

Graf 4 Dizka pésobenia v danej spolo¢nosti

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe Cislo 5 sme sa zamerali hlavne na hodnoty a ¢i ich poznaju zamestnanci
spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., Najviac respondentov odpovedalo odpoved’ou ano poznaju. Tych
tvorilo 81, 8 %. 14,1 % respondentov tvorilo odpoved’ nie nepoznaji hodnoty spolo¢nosti
BILLA, s. 1. 0., aj ked’ tam pracuju dlhé roky. Poslednt radu tvorilo zvy$né 4 %, ktory

odpovedali, Ze sa o to v podstate nezaujimaju.
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Poznate hodnoty spolocnosti
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100%
80%
60%

40% 81%
ite hodnot
20% | Poznavte . Yy
0% ) . ﬂ__| Zpo?locnostl BILLA, s. r.
& W N
?.
S
N
2%
é"

Graf 5 Poznate hodnoty spolo¢nosti BILLA, s. r. o., ?

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe Cislo 6 sa zaoberame hlavne viziou a poslanim spolo¢nosti. Od respondentov sme
cheeli hlavne vediet, ¢i im bola pred nastupom do zamestnania predstavena vizia a poslanie
spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., Najviac respondentov odpovedalo, ze im bola predstavena vizia,
teda odpoved’ou ano, ¢o tvorilo 52,5 % opytanych. Na druhej prieCke sa umiestnili respondenti
s odpoved'ou nie, ktori boli 44,4 %. Poslednu cast’ respondentov tvorili 3 % s odpoved’ou

neviem.

Bola Vam predstavena vizia a
poslanie danej spolocnosti ?

100%
80%

609 : a
. B Bola Vam predstavena
vizia a poslanie danej

spolocnosti ?

44%
40%

20%

0%

ANO NIE NEVIEM

Graf 6 Bola Vam predstavena vizia a poslanie danej spolo¢nosti ?

Zdroj: vlastné spracovanie

41



Dalia otazka bola zamerana na to, ¢ respondenti, kym sa zadali zaujimat o danu
spolo¢nost’ boli oboznameni nie len s Vviziou as poslanim ale aj shodnotami spolo¢nosti
BILLA, s. r. 0., Najviac opytanych tvorilo 84,8 % s odpoved’ou ano. Na druhej priecke sa

umiestnili respondenti s odpoved’ou nie, ¢o tvorilo 15,2 %.

Boli ste oboznameni s
hodnotami spolocnosti BILLA,
s.r.o., ?

100%
80%
60% M Boli ste oboznameni s

hodnotami spolocnosti
BILLA,s.r. 0., ?

40%
20%

0%

ANO NIE

Graf 7 Kym ste sa zacali zaujimat’ o tuto spolo¢nost’, boli ste oboznameni s jej hodnotami
?

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe ¢islo 8 moZzeme vidiet’ otazku, Ze ako by zamestnanci ohodnotili spolo¢nost’
BILLA, s. r. 0., Najviac respondentov by tdto spolo¢nost’ ohodnotilo 7 z 10 hviezdi¢iek a to
tvorilo 34,3 % respondentov. Na druhom mieste sa umiestnili respondenti, ktori tvorili 24,2 %
adali na spolocnost BILLA, s. r. 0., 8 z10 hviezdi¢iek. Tretie miesto tvorilo 21,2 %
respondentov, ktori oznacili spolo¢nost’ Siestymi hviezdi¢kami z desiatych. 9,1 % respondentov
oznatilo spolo&nost’ piatymi hviezdi¢kami. Styria oznagili §tyrmi hviezdi¢kami a d’alsi $tyria
oznacili tromi hviezdickami spolo¢nost’. Jeden respondent BILLU oznacil najviac hviezdickami

a to desiatymi. 9 hviezdiciek dal jeden respondent a taktieZ jeden respondent dal dve hviezdicky.
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Ako by ste ohodnotili, ako zamestnanec
spolo¢nost BILLA, s. r. 0.,
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Graf 8 Ako by ste ohodnotili, ako zamestnanec spolo¢nost’ BILLA, s. r. o.,

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujiicom grafe sa budeme venovat’ tomu, aké aktivity realizuje spolo¢nost’.
Najviac opytanych respondentov odpovedalo, ze BILLA, s. r. 0., organizuje charitativne tcely,
kde odpovedalo 31,7 %. Na druhom mieste sa umiestnila odpoved’, ze BILLA realizuje den pre
rodiny so svojimi det'mi, aby sa tam hlavne rodi¢ia a ich deti odreagovali, tvorilo ich 26,9 %.
24,6 % tvorili Sportové podujatia, kde zamestnanci si pridu na svoje a zabavia sa a s so svojimi
kolegami. Na predposlednou mieste sa umiestnila odpoved’ staz pre Studentov, ¢o tvorilo 13,2

%. Respondenti odpovedali aj svojimi nazormi, ktoré tvorili 3,6 %.

Aké aktivity realizuje dana spolo¢nost ?

100%
80%
60%
. 26,90% [l 24,60% 3,60%
20% W Aké aktivity realizuje dana
0% spoloc¢nost ?

Q 4 #
& & & &
59 © «° S

Graf 9 Aké aktivity realizuje dana spolo¢nost’ ?

Zdroj: vlastné spracovanie
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V d’alSej otazke respondenti odpovedali, ze akych aktivit podporujicich znacku sa Casto
zucastiiuju. Najviac opytanych tvorilo 45,4% a ich odpoved’ou bolo Sportové podujatia. Na
druhom mieste sa umiestnili aktivity snazvom charitativne ucely, ¢o tvorilo 26,2%
respondentov. 20% respondentov tvorilo aktivitu denn pre rodiny so svojimi detmi. A na
poslednom mieste bola aktivita staZ pre Studentov, ktord tvorila 4,6 % odpovedi. Iné odpovede

napisalo 3,8 % respondentov.

Akych aktivit podporujucich znacku
zamestnavatela sa zucastnujete ?

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

B Akych aktivit podporujucich
znacku zamestnavatela sa
zUcastnujete ?

Graf 10 Akych aktivit podporujicich zna¢ku zamestnavatel’a sa ziacastiujete ?

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri grafe 11. moZzete vidiet’ otdzku, ktord znamenala, ¢i spolo¢nost’ davala respondentom
priestor podielat’ sa na rozhodovani pri réznych aktivitdch, ktoré organizuje. 43,4 %
respondentov odpovedalo odpoved’ou suhlasim, d’alSich 34,3 % odpovedalo skor suhlasim. 13,1
% respondentov otdzka bud’ nezaujimala alebo nechceli sa flou zaoberat’, preto odpovedali
neviem. 5,1 % opytanych odpovedalo skdr nesthlasim a v posledné percenta tvorili respondenti

s odpoved’ou nesuhlasim, ktori tvorili 4 %.
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Respondenti sa mozu podielat na
rozhodovani pri r6znych aktivitach,
ktoré sa organizuju
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aktivitach, ktoré sa organizuju

Graf 11 Spolo¢nost’ mi dava priestor podiel’at’ sa na rozhodovani pri réoznych aktivitach

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa zaoberali otdzkou, ako prebicha komunikdcia na pracovisku medzi
zamestnancom a zamestnavatel'om. 68,7 % respondentov odpovedalo formélne a zvysnych 30,3

% odpovedalo neformalne.

Ako prebieha komunikacia s
vedenim

100%
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60% m Ako prebieha
komunikacia s
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20%
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FORMALNE NEFORMALNE

Graf 12 Ako prebieha komunikacia s vedenim

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe Cislo 13 sme sa zaoberali otazkou, ako Casto dostdvaji zamestnanci spitna vizbu
od svojho nadriadeného. Najviac percent respondentov odpovedalo stale ked potrebujem, to

tvorilo 40,4 %. Raz do dia odpovedalo 28,3 % respondentov. 15,2 % opytanych odpovedalo
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ked ma nadriadeny cas. Raz do tyzdina odpovedalo 13,1 % respondentov a zvys$né 3%

odpovedalo vobec.

Ako casto dostavate spatnu vazbu od
zamestnavatela

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Ako Casto dostavate spatnu
vazbu od zamestnavatela

. o
s &
,\'@Q L

Graf 13 Ako Casto dostavate spiatni vizbu od zamestnavatel’a

Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe Cislo 14 mézeme vidiet’ cez aké komunikacné nastroje spolocnost’ komunikuje
zamestnavatel'sku znac¢ku. Najviac ohlasov malo webova strdnka na, ktort odpovedalo 24,6 %
respondentov. Na druhom mieste sa umiestnil internetovy ¢asopis na, ktory odpovedalo 18,8 %
zamestnancov. 13,3 % respondentov dalo stranku Facebook. 10,9 % instagram, 7,8 % YouTube
vided, 7 % vel'trhy, 5,5 % sutaze, 4,3 % kariérne stranky a taktiez to isté percento ziskali
blogy/vlogy. Na predposlednom mieste u zamestnancov sa umiestnila kariérna nastenka, kde
odpovedalo 3,1 % respondentov. Posledné miesto tvori 0,4 %, kde respondenti oznacili odpoved’

ina.
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Cez, aké komunikaéné nastroje spolo¢nost
komunikuje zamestnavatel'sku znacku
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Graf 14 Cez, aké komunikac¢né nastroje spolo¢nost’ komunikuje zamestnavatel’sku zna¢ku

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalsej otazke sme sa pytali respondentov, aké benefity najviac vyuzivaju, ako
zamestnanci spolo¢nosti BILLA, s. r. 0., Za najvicsie vyuzité benefity oznacili, ze im vyhovuje
na pracovisku flexibilny pracovny ¢as, ¢o tvorilo 5,92 % opytanych. Ostatnym zas vyhovuje
praca z domu, pretoze nemusia chodit’ dIhé cesty a vyuzivat’ dopravné prostriedky, kde tvorilo
4,79 % respondentov. Jedlo na pracovisku oznacilo 3,96 % respondentov, ked'Ze si varit
nemusia doma, ale naobeduju sa v préci. V danej spolo¢nosti sa nachadza aj mnoho $portovcov,
ktori udali v prieskume, Ze za benefit povazuji predplatenku $portovych aktivit, tu odpovedalo
3,02 % respondentov. Menej vyznamné benefity boli pre nich zl'avy na firemné produkty, kde
oznacilo tuto otazku 2,13 % respondentov. Na poslednom mieste sa umiestnil benefit, ako je

oddychova miestnost’, kde tuto otazku oznacilo 1,18 % opytanych.

47



Aké benefity najviac vyuzivate ako
zamestnanec spolocnosti BILLA, s. r. 0.,

H Aké benefity najviac vyuzivate
ako zamestnanec spoloc¢nosti
BILLA, s. r. 0.,

Graf 15 Aké benefity najviac vyuZivate, ako zamestnanec spolo¢nosti BILLA, s. r. o.,

Zdroj: vlastné spracovanie

Co sa tyka d’alej otazky v prieskume tykala sa toho, ako hodnotia zamestnanci pracovné
vzt'ahy v spolo¢nosti. Prvou otazkou bolo, ¢i vedenie im dava pocit, ze s menejcenny. Na tuto
otazku odpovedalo najviac respondentov odpoved’ou skor stthlasim, ¢o tvorilo 57%, stihlasim
tvorilo 30 % opytanych, skor nestithlasim oznacilo 10 % a nesthlasim 2 % respondentov. Ako
d’alsia otazku v tomto grafe znela, ¢i vedenie im déava priestor rozvijat’ sa. Najviac opytanych
odpovedalo skor nesuhlasim, kde odpovedalo 57 % respondentov. 28 % odpovedalo suhlasim,
12 % nesuhlasim a zvysné 2 % odpovedalo skor stthlasim. Ako d’alSiu otazku sme im polozili,
¢i zamestnavatel' im poskytuje dostatoénii motivaciu. 65 % respondentov s touto otazkou
suhlasilo, 24 % oznacilo skor nesthlasim, 7 % skor sthlasim a zvy$né 3 % nesuhlasim.
Poslednou otazkou v grafe bolo, ¢i je na pracovisku medzi kolegami dobra atmosféra. 70 %

zamestnancov suhlasilo, 15 % skér nesuhlasilo, 13 % skor suhlasilo a zvysné 1 % nesuhlasilo.
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Ako hodnotite v spolocnosti pracovné
vztahy ?

:
I

SKOR SUHLASIM SUHLASIM SKOR NESUHLASIM NESUHLASIM

m Vedenie mi dava pocit, Ze som menej cenny/a
Vedenie mi ddva priestor rozvijat sa
Zamestnavatel mi poskytuje dostato¢nu motivaciu

Na pracovisku medzi kolegami je dobrd atmosféra

Graf 16 Ako hodnotite v spolo¢nosti pracovné vzt'ahy

Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednom grafe sa pytame na otazku zamestnancov, ¢i by odporucili spolo¢nost’
BILLA, s. r. 0., ako zamestnavatel'a. 94,9 % opytanich odpovedalo odpoved’ou ano, ked’ze st
v danej spoloc¢nosti spokojni a praca im vyhovuje. Zvysnych 5,1 % respondentov odpovedalo
nie. Bud’ im praca nevyhovuje ¢asovo, teda flexibilne alebo nemaji dobré pracovné vzt'ahy na

pracovisku.

Odporucili, by ste spoloc¢nost BILLA, s. r.
0., ako zamestnavatela ?
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Graf 17 Odporucili, by ste spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., ako zamestnavatel’a ?

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 Diskusia

V diskusii sme vychddzali na zaciatku hlavne z ciel'a prace a Ciastkovych cielov, kde sme
sa zamerali na hodnotenie procesov budovania znacky zamestnavatela. Vyskum, ktory sme
robili ato prostrednictvom dotaznikového prieskumu nam ukéazal sa zamestnanci v podniku
citia, ¢i im nadriadeny vyhovuje a pomaha. V tejto Casti, by sme prepojili vSetky poznatky, ktoré
sme nadobudli pocas pisania teoretickej Casti diplomovej prace, rozhovoru s vedenim, teda
s veducou spolo¢nosti a S0 zastupcami. Prostrednictvom nadobudnutych informacii budeme
formovat’ si¢asny stav s navrhmi, ktoré by sme cheeli zmenit’. Co sa tyka nasho hlavného ciel’a,
bolo na zaklade analyzy budovania znacky zamestnavatela v spolo¢nosti BILLA, s. r. o.,
navrhnit dané navrhy a odporu¢ania na posilnenie procese v oblasti budovania
zamestnavatel'skej znacky. Co sa tyka vysledkov prieskumu na danu politiku mézeme povedat,
ze respondenti tak inklinovali viac k tym pozitivnym vysledkom, ako k tym negativnym. No aj
napriek tomu, mozeme zhodnotit, ze treba viacero veci v spolo¢nosti upravit’ a najst dané
rieSenia. Pocas rozhovoru s vediicou spolo¢nosti, sme pocitili nedostatky, ktoré spolo¢nost’ ma
apocas navrhov ich skasime vyrieSit atym by sme podporili proces budovania
zamestnavatel'skej znacky na internej a externej drovni podniku. NajdolezitejSim aspektom je
to aby sa dana spolo¢nost’ viac zameriavala na externé a interné budovanie zamestnavatel'skej
znacky. Niektori zamestnanci, ktori tam pracuju predtym tito spolo¢nost’ nepoznali. Spolocnost’
BILLA, s. r. 0., je zndma vo viacerych krajinach.

Co sa tyka odpori¢ani merania cielov v oblasti personalneho marketingu spoloénosti
BILLA, s. r. 0., veduca oddelenia nedisponuje danym rozpoc¢tom pre dané oddelenie a, Co sa
tyka nakladov na aktivity, ktoré spolocnost’ organizuje tie sa rieSia nesystematicky. Kym si
spolo¢nost’ nevytvori rozpocet pre dané aktivity nemozno stanovit’ ciele. V priloZenej tabul’ke
tak popiSeme otdzky a metriky spokojnosti, fluktuacie zamestnancov, ¢i aktivit do ktorych st

zapojeny.
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Otdazky Metriky
Ako su spokojni zamestnanci v spoloc¢nosti ? Cisté skére zamestnavatela
Aka je miera fluktuacie zamestnancov ? Miera produktivity
Su zapojeni zamestnanci do aktivit spolo¢nosti? Index spokojnosti zamestnancov

Tabul’ka 1 Spdsoby merania zamestnavatel'skej znacky

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsie odportéanie sa tyka rozsirenia aktivit na podporu budovania znaéky vo vnatornom
a vonkajsom prostredi. Co sa tyka tejto oblasti, zahffia v sebe podporu vietkych procesov
employer branding aktivit. Prieskum bol zamerany hlavne na benefity, kultaru, spokojnost’
zamestnancov, znizenie miery fluktudcie, ¢i net promoter score. V spolo¢nosti by sa mala
hlavne vybudovat’ socialna identita, ktora je na trhu vel'mi znama a zvysi sa zaujem o pracovnl
poziciu v podniku. Ta by sa mala vybudovat’ tak, ze I'udi do podniku nalakame tak, Ze sa urobia
rdzne ndbory v skolach, firmach, aby sa prilakalo ¢o najviac potencionalnych zamestnancov.
Ked’ je na socialnych sietach dand znacka vie sa v budicnosti uSetrit mnozstvo ndkladov na
spolo¢nost’. Vietky takéto procesy prispeju k znizeniu nakladov. Dobrym rieSenim by bolo
zriadit’ aj online platformu na socidlnych sietach, kde sa bude viac prezentovat’ spolo¢nost’
BILLA, s. 1. 0., ktora bude sluzit’ hlavne na ziskanie informacii nie len pre zdkaznika, ale aj pre
zamestnanca. Na socialnych siet'ach, ako su Facebook, LinkedIn a YouTube sa uz dana znacka
nachadza, propaguje tam rozne akcie, ktoré sa budu diat. Na Facebooku BILLA propaguje aj
sutaz, ktord teraz ide s ndzvom Disney riad pre deti. Pri kazdom nékupe nad 10 euro sa
zakaznikovi da nalepka a ked’ ma desat’ nalepiek a Billa kartu zékaznik ma 80 % zl'avu na detsky
riad. Na webovej stranke Billy sa nachadza aktualny letdk na dany tyzden, zl'avy alebo rozne
novinky. No keby bola este viac rozsirena, boli by tam vyzdvihnuté jej plusy v buddcnosti by
firma vedela uSetrit mnoZzstvo nakladov a to napriklad pri nabore hl'adania zamestnancov, ¢i
brigadnikov, ktori st ¢asto povolani aj z agenttr. Bol by tak rozsireny fond pracovnych
prilezitosti s lepSim vyberom zamestnancov, ktori by vyborne zapadali nielen do kultary
podniku, ale vd’aka nim by mala spolo¢nost’ aj zisk. Dolezité je spolo¢nost’ riesit’ aj z interného

prostredia nie len z externého. Treba sa pozerat aj na to, ako to funguje Vv spolo¢nosti
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z vntitorného hladiska. Ci si zamestnanci spokojni, ni¢ im nechyba a aky maji problém na
pracovisku. Co sa tyka interného prostredia dobre by bolo zaviest’, aj nejaku internu platformu
pre komunikaciu. Napriklad ked’ zamestnanec sa nemdze dostavit’ v dany denl na pracovisko je
vytvoreny systém, kde budd s vediacim komunikovat’. Taka online platforma by urychlila spatnt
vazbu medzi zamestnancom a zamestnavatel'om. Treba si uvedomit’, Ze momentalne spolo¢nost’
nema financie na zriadenie takéhoto druhu platformy, ked’Ze bola pandemicka situacia. Z druhej
strany si treba uvedomit, ze by bolo mozné zahrnut' aj inu alternativu, ktorou by bola
nizkonakladova varianta. Treba brat’ v prvom rade do uvahy to, ako sa citi zamestnanec a, ¢o by
mu vedelo zefektivnit, ¢i zlepSit’ naladu a jeho kvalitu prace. Takyto prejaveny zaujem vie po
istom Case v spoloc¢nosti priniest’ Uzasné vysledky, ktoré by sa odzrkadlili pri zniZeni fluktuécie
a nakladov. Aby sa zlepsila situdcia v podniku dobre by bolo, keby sa raz za tyzden stanovil
den, kedy by zamestnanci povedali svojmu nadriadenému, ¢o v spolo¢nosti zlepsit’ na prildkanie
potencidlnych zamestnancov a organizovalo by sa to formou prieskumu. Cielom danych
navrhov by bolo zviditeInenie spolo¢nosti v oCiach verejnosti na trhu prace. ZviditeI'nenie by
prebiehalo napriklad tak, Zze by organizovali rézne team buildingy ako firma, propagovali by
rozne akcie, novinky na socidlnych sietach. V spolo¢nosti Billa by ponukali zadarmo dané
produkty na ochutnavke, aby si potom produkty kupilo, ¢o najviac zakaznikov. Tovary v zl'ave
by mali davat’ do regalov ku pokladniam aby si to, ¢o najviac zékaznikov vsimlo a kapilo to.
Danymi zlepSeniami by spolo¢nost’, tak dosiahla vysSiu zamestnanost’, teda aj niZSiu fluktuaciu
a vicsie povedomie potencialnych zamestnancov. Tymto by sme povedali, Ze tak spolo¢nost’ by
vyuzila svoje silné stranky a prilakala potenciélnych zamestnancov. Vo firme pracovalo, teda aj
pracuje par zamestnancov, ktori robia aj nad¢asy a vykonavaju pracu, ktord by nemali. Tato
situdcia je hlavne preto, pretoZe ich spolocnost’ nemé z ¢oho financovat, ked’ze sa dostala pocas
tejto krizy do poklesu financnych prostriedkov.

Z prieskumu, ktory sme organizovali vo firme BILLA, s. r. 0., sme sa hlavne zamerali na
dané oblasti podniku, ako su aktivity v spolo¢nosti, ktorych sa zamestnanci zG¢astnujua, ich
pocity v spolo¢nosti, kolektiv, benefity, kariérny rast. Prva oblast’ sa tykala, ako dlho pdsobia
zamestnanci v podniku, ¢i im bola pri nastupe do zamestnania predstavena vizia spolo¢nosti
a jej hodnoty, ktorymi st rozne benefity na ich deti alebo rodinu, kariérny rast, to znamena, ze
ked’ zamestnanec za¢ina ako pokladnik mdZze sa dostat’ aj na vediiceho danej spolo¢nosti. Medzi

d’alSie hodnoty spolo¢nosti mdzeme zaradit’ aj rozne zI'avy na nakupy, akcie, tovary, ktoré idu
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do odpisu alebo su pred zaru¢nou dobou. A predovsetkym ako by zamestnanci danu spolo¢nost’
ohodnotili. Pri ich odpovediach sme zistili, Ze najvacsie percento zamestnancov odpovedalo, Ze
v BILLE, s. r. 0., pésobia najviac od jedného do troch rokov. Najmenej respondentov
odpovedalo, Ze sa nachadzaji v spolo¢nosti 8 a viac rokov. Co sa tyka toho, ¢i im bola
predstavena vizia a hodnoty, najvdcsiu Cast’ tvorila odpoved’ ano. Zamestnanci hodnotili
spolo¢nost’ BILLA, s. 1. 0., ako siedmymi hviezdickami z desiatych, pretoze BILLA im dala aj
vela sktisenosti, no aj vel'a sklamania. Zamestnanci spolo¢nost’ hodnotili tol’kymi hviezdi¢kami
a to z dévodu dobrého kolektivu na pracovisku, pochopenia a solidarity, ktora medzi nimi vedie.

Druh4 oblast’ prieskumu sa tykala predovsetkym aktivit, ktoré spolo¢nost’ realizuje a na
ktorych sa zamestnanci BILLI zG¢astfiuju. Na prvom mieste podl'a prieskumu sa umiestnili
charitativne ucely, ktoré realizuji rozne aktivity. Do tych aktivit mézeme zaradit' zbierka
vrchnakov z plastovych fliag, ktort idu detom s rakovinou, alebo defi narcisov. Dal3ou aktivitou
je aj beh za T'udi, ktori trpia vaznou chorobou. Zamestnanci sa najviac na tychto aktivitach
podujimaju a chetl ostatnym pomahat’. Na poslednom mieste sa umiestnila aktivita, ktorou bola
staz pre Studentov. Tato aktivita bola preto najmenej oslovend, pretoze v spolo¢nosti pracuje
hlavne mnozstvo mladych l'udi, ktori nemaju eSte svoje vlastné deti a preto sa z(¢astiuju viac
na inych aktivitach, ktoré st pre nich lepSou volbou. Sice na druhej strane vo firme je
zamestnanych par l'udi, ktori sit vo vy§Som veku, no ich deti s uz starSie po pripade taktiez
pracuju, takze staze nevyuZzivaju, ktoré st pre Studentov. V BILLE, s. r. 0., pracuje mnozstvo
muzov, teda z toho vyplyva, ze sa zaujimajt o Sporty, ako je napriklad futbal, hokej, hadzane
a podobne. Najviac muzov si vybralo, ako aktivitu $portové podujatia. Ked’ sme sa pytali
respondentov, preco prave tato aktivita, ich odpoved’ znela, Ze radi si vyjdu s kolegami na futbal,
kde sa zabavia, dopraju si jedno dve piva, najedia sa porozpravaju a nie len o préci ale aj o ich
sukromnom Zzivote, kde sa lepSie potom spoznaju a upevnia vztahy nielen na pracovisku ale aj
mimo neho. Co sa tyka Zenského pohlavia, Zeny najviac zaujala aktivita, ktorou bola def pre
rodiny so svojimi detmi. Tato aktivita sa vacSinou kona niekde v parku, v lese alebo je
vyhradené na to ur¢ené miesto. Zamestnanci sa stretni na danom mieste, kde zobert so sebou
svoje deti, kde je pre nich prichystand zabava rozneho typu, obCerstvenie a pre mamicky taktiez.
Ako sme spominali u muzov, tak isto aj Zeny, ktoré sa na pracovisku tak dobré nepoznaju, tu na
tejto aktivite maji moZznost’ to napravit. Mozu sa tu porozpravat’ skor o tych lepsich a krajSich

veciach, ako je praca. No na druhej strane moze dojst’ aj k debatu, ktora sa tyka ich zamestnania,
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¢o by zlepsili vo firme, nejaké napady, navrhy, ktoré mézu potom podat’ svojmu nadriadenému,
ak sa vécsine zhodne a ten to moze odsuhlasit’ alebo naopak.

Tretiu oblast’ prieskumu tvori hlavne komunikacia s vedenim firmy na pracovisku, ¢i
zamestnanci aako cCasto dostavaju spdtni vdzbu od svojho zamestnavatela, cez aké
komunika¢né nastroje spolocnost’ komunikuje svoju znacku a predovsetkym, aké benefity
zamestnanci spolo¢nosti najviac vyuzivaji vo svoj prospech aV poslednom rade, ¢i by
zamestnanci odporucili BILLU, s. r. 0., ako zamestnavatel’a svojim zndmym, alebo 'ud’om, ktori
pracu potrebuji. Ako prvé by sme presli na komunikaciu s vedenim, kde najvécsie percento
respondentov oznacilo za odpoved’ formalne. Teda mohli by sme to povedat tak, ze
zamestnavatel si zamestnanca vyzve k odpovedi do kancelarie, ked’ nastane na pracovisku dany
problém, cez vysielacku, ktord zamestndvatel ma neustdle so sebou aten hned pride.
V kancelarii sa kona kratky rozhovor, ktory prebera zamestnavatel’ so zamestnancom, ¢i uz ide
0 nejaky problém na pracovisku, alebo naopak. Z druhej strany moze nastat’ aj opa¢na situacia,
ktorou je, Ze zamestnanec potrebuje pomoc od svojho nadriadeného. Preto zamestnanec pride
bud’ do kancelaria k nadriadenej osobe, alebo ju vyhl'ada na pracovisku, kde sa nachadza a dany
problém vyriesia v kI'ude a o samote. SU situacie, kedy sa musi vzniknuta problematika riesit’
vo velkej miestnosti, kde pride vd¢Sina zamestnancov a preberie sa to vo velkom pocte. No
keby takato dana situdcia nastala, muselo by dgjst’ k vel'mi zadvaznému problému. Druhy bod sa
tyka toho, ako Casto zamestnanci dostavaju spatnii vizbu od svojho zamestnavatel'a. Najviac
I'udi reagovalo odpoved’ou stale, ked’ potrebujem. Ako sme spominali, zamestnavatel
spoloc¢nosti je vel'mi Ustretovy €lovek, ktory chce pomoct’ vSetkym zamestnancom, no niekedy
sa to neda, kazdému vyhoviet,, ked’ze T'udia st rozni. Co sa tyka toho, cez aké komunika¢né
nastroje spolocnost’ komunikuje svoju zamestnavatel'ska znacku, teda BILLU, s. r. 0., najviac
ohlasov mala webovéa stranka a internetovy casopis. Viacero I'udi by povedalo, Ze najviac
respondentov odpovie Facebook, Instagram, ked’Ze Zijeme v 21. storo¢i, no 'udia vyhl'adavaju
iné moznosti, ako si najst’ pracu, alebo komunikovat’ s internymi zamestnancami. Najmensi
ohlas mala kariérna nastenka, ked’ze l'udia sa tam vel'mi ¢asto nepozeraju a radSej si otvoria
pocita¢ a hl'adaju tam. Takym predposlednym bodom v tejto oblasti bolo, aké benefity najviac
vyuZzivaju zamestnanci spoloCnosti pre svoje vlastné potreby. Za najlepSie benefity, ktoré
respondenti pouzivaju oznaéili flexibilny pracovny &as. Co sa tyka &asu, ako dlho su

zamestnanci Vv praci zavisi to od toho na akom useku zamestnanec pracuje. Pokial ide
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0 zamestnanca, ktori pracuje na lahddkach, pri pokladni alebo na zelenine flexibilny pracovny
Cas si nemoze dovolit’, pretoze sa musi priamo v spolo¢nosti nachadzat’. No na druhej strane
pokial’ ide o zastupcu alebo veduceho spolo¢nosti nemusi do prace prist’ dva krat do tyzdna a je
na nom, ktoré dni si vyberie. Flexibilny pracovny ¢as si vyberaji hlavne preto ze mnoho
zamestnancov je v mladSom veku a chcti hlavne pracovat’ od utorku do Stvrtku a pondelky
a piatky mat’ voI'né. Vikendy sa nepocitaju, pretoze nadriadeny a pracujdci osem hodin v préci
vikendy nepracuju. Flexibilny pracovny Cas sa nastavit' samozrejme dé, ale aj podl'a toho aby
to vyhovovalo vSetkym zamestnancom a nielen jednej osobe, ktord na pracovisku pracuje,
pretoze hned’ by vznikli konflikty a bola by dusna atmosféra. Na druhom mieste sa umiestnila
praca z domu. Ako dobre vieme tato spolo¢nost’ sa nazyva BILLA, s. r. 0., preto nie je mozno
aby zamestnanci v tejto praci mohli pracovat’ z domu. Ich napln prace je predovsetkym byt
hlavne na pokladni, vykladat’ tovar, alebo sa starat’ o chod a papiere spolo¢nosti. Preto praca
z domu v tomto zamestnani nie je mozna. Par krat sa vyskytlo niekol’ko pripadov, ked’ ta praca
Zz domu musela byt a bolo to pocas pandémie, ked’ sa zamestnankyni nedalo do zamestnania
prist’ a bola tam potrebna ked’Ze robila papiere a u¢tovnictvo a momentalne v tom ¢ase tam bola
potrebnd, vtedy bola praca z domu povolena, ale to bola vel'mi neodkladna a vynimo¢na
situacia. Ako d’al$ie respondenti oznacili jedlo na pracovisku. Ano v Bille nie je Ziadna kantina,
zamestnanci si musia jedlo nosit’ z domu, alebo si popripade nakupit’ priamo v obchode. No na
druhej strane sa v danej spolo¢nosti nachadza kuchyna, kde maju zamestnanci moznost’ si jedlo
ohriat’, pripravit’ si kavu, sadnut’ si a v kI'ude a pohodli sa naobedovat’. Medzi menej vyznamné
benefity boli pre nich zl'avy na produkty. Co by mozno viacero zamestnancov ocenilo, ked’ze
sa nachadzame v situacii, aka momentalne je. Kazdy cent sa v dnesnej dobe zide a preto ta zl'ava
na dany produkt, ktory by bol k dispozicii by neuskodila. Posledné miesto zaujala oddychova
miestnost’, ktori zamestnanci tak vel'mi nepotrebuju, ked’ze ich obediiajsia pauza trva 30 minat
a nemaju vel'mi Cas eSte oddychovat’. Tato miestnost’ by bola uplnou Skodou pre spolocnost’
a nevyuzitym priestorom, ktori by nikto zo zamestnancov nevyuzival. Poslednym bodom v tejto
oblasti je, ¢i by zamestnanci odporucili svojim znamym popripade okoliu tato spolo¢nost’, ako
pracu, kde by mohli pracovat’ a zarabat’ peniaze. Najviac respondentov odpovedalo, ano.

V d’alSej Casti diskusii by sme mohli prejst’ na praci v spolo¢nosti pocas pandémie, a ako je
spoloénost’ na tom s financiami a s meranim znacky zamestnavatel'a. Z vlastnej skdsenosti by

sme mohli povedat, ze pandémia mala na kazdého znas zly vplyv anielen na Tludi
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a zamestnancov, ale hlavne na vel'ké firmy a spolo¢nosti. Tato kriza dostihla aj spolocnost’
BILLU, s. r. 0., Dana spolo¢nost’ nemala pocas poslednych dvoch rokov peniaze, teda financie
na to aby mohla zamestnavat' tol'’ko zamestnancov. Zamestnankyne, ktoré pracuju, ako
pokladnicky musia eSte raz do mesiaca upratovat’ miestnosti, ako st kuchyna, spolocné
priestory, Satne a zachody, ked’ze firma nema z akych financii platit’ navySe d’alSiu pracovnu
silu, ako je upratovacka. Na druhej strane sa vo firme konaju rozne udalosti, ked’ je koniec roka,
alebo niekto ma narodeniny. Pri udalosti, koniec roka vedenie nakupi mnozstvo obcerstvenia,
nealkoholickych napojov, ked’Ze sa nachadzaji zamestnanci v praci. Neskor sa zvola polovica
zamestnancov a ta d’alSia polovica musi byt na pracovisku a vykonavat svoj druh prace, pretoze
pracovisku nemoéze byt prazdne bez zamestnanca. Po ¢ase sa vymenia a pride ta druha polovica
do miestnosti, kde sa obcCerstvia ako ndznak vd’aky, ze boli spolu pocas celého roka, reSpektovali
sa aneboli zdvazné konflikty. Ako druhé je oslava narodenin. Tato akcia prebicha tak, ze
vedenia s ostatnymi zamestnancami kipi pohl'adnicu osobe, ktora sviatok oslavuje a podpiSu sa
tam vSetci zamestnanci firmy. Neskor sa mu kupi nejaky darcéek na, ktory sa poskladaju vSetci
zamestnanci a spoloc¢ne to oslavencovi daji. Spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., ma mnozstvo dobrych
predpokladov na pracu, dobre platové podmienky a velmi dobry kolektiv, ktori drzi neustale
spolu v dobrom aj vzlom. BILLA, s. r. 0., ma aj kariérny rast, kde modzete postupovat’
Vv pracovnych poziciach vysSie. Spolo¢nost’ ponuka aj 13-ty plat a odmeny na konci rok
avobdobi Vianoc. Co sa tyka vzdelavania zamestnancov, mozno ich vzdelavat
prostrednictvom roéznych $koleni, ktoré sa uskuto¢iiuju vo Zvolene a zamestnanci tam chodia
na poziadanie vedliceho z hora. Na takom Skoleni st od 8 do 4, kde sa Skolia a zdokonal'uji vo
veciach, ktoré este neovladaji. Neskor ich ¢aka aj skuska zo skolenia. Zamestnavatel’ sa snazi
zamestnancom vyhoviet” vo vSetkych smeroch a preto verime, Ze sa to vSetko dostane do

normalu, ako kedysi pred pandémiou a to hlavne po tej finanénej stranke podniku.
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Zaver
Hlavnym zé&merom diplomovej prace bolo analyzovanie budovania znafky vo

vybranom podniku ako sucast’ personalneho marketingu. Hlavny zdmer vychadza z teoretického
hl'adiska a to zo zahrani¢nej a domacej literatdry. Teoretické poznatky sme aplikovali pri tvorbe
Ciastkovych ciel'ov od ktorych sa potom nad’alej vyvijala prakticka ¢ast’ diplomovej prace. Kym
sme sa dostali k vyskumu a jeho vyhodnoteniu, predtym sme si spracovali metody skimania
a hodnotenia. Co sa tyka praktickej ¢asti, pozostavala z pribliZenia a opisania nasho podniku,
ktorym bola spolo¢nost’ BILLA, s. 1. 0.,

Na zéklade ciastkovych ciel'ov sa formovala Struktura otazok. Medzi hlavné body by
sme mohli zaradit' zameranie sa na hodnotenie procesov budovania znac¢ky zamestnavatel'a
vV nasom podniku a aktivit, ktoré podporili znacku. Vyskum, ktory sme robili so zamestnancami
spolo¢nosti ndm ukazal, ako sa zamestnanci v podniku citia, ¢i im veddci vyhovuje a, ¢i im
hlavne pomaha. Na zéklade dotaznikového prieskumu moZeme zhodnotit, Ze polovica
zamestnancov je spokojné s riadenim podniku a na druhej strane polovica zas nie. Zamestnanci,
ktory poukazovali v dotazniku, Ze nie s az tak spokojni S pracou v danom podniku, ndm
odkryli par rieSeni aby sa to na pracovisku zlepsilo.

Tak sme dalej vytvorili navrhy na zlepSenie, ktoré by podniku a zamestnancom
pomohol rozvijat’ sa a mat’ nizSie naklady v spolo¢nosti a tym by sa zvySila aj produktivita
zamestnancov. Pocas pandémie Covid — 19 spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., pri§la aj do straty, museli
prepustit’ viacero zamestnancov. Pri¢om je teraz v spolo¢nosti menej zamestnancov, musia
pracovat’ nadCasy, su unaveni atym prichadza aj ta nespokojnost’ v zamestnani. BILLA si
momentalne nemdze dovolit’ zamestnavat’ d’alSich zamestnancov, pretoZze nema na to financie.
Avsak tato kriza, ktorda momentéalne panuje nielen v tejto spolocnosti, ale vo viacerych ndm
ukaze, ktoré spolo¢nosti st schopné zabojovat’ o svojich zamestnancov aj, ked’ s minimalnymi
finanénymi prostriedkami a hlavne akym spdsobom by vedeli zapojit’ kreativitu pri hl'adani

novych talentov do zamestnania.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

1. Pohlavie:
Vyberte jednu odpoved’
e Zena

e Muz

2. Vek:
Vyberte jednu odpoved’
e 18— 26 rokov
e 27 —39rokov
e 40 —54 rokov
e 55-69 rokov

3. Uroveii dosiahnutého vzdelania
Vyberte jednu odpoved’:

e Stredoskolské s maturitou

e Vysokoskolské I. stupna

e Vysokoskolské II. stupna

4. Dizka posobenia v danej spolo¢nosti
Vyberte jednu odpoved’:

e Do jedného roka

e 1-3roky

e 4 -—7rokov

e 8 aviac rokov
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5. Poznate hodnoty spolo¢nosti BILLA, s. 1. 0., ?

Vyberte jednu odpoved’:
e Ano
e Nie

e Nezaujimam sa o to

6. Bola Vam predstavena vizia a poslanie danej spolo¢nosti ?

Vyberte jednu odpoved”:
e Ano
e Nie
e Neviem

7. Kym ste sa zacali zaujimat o tato spolo¢nost’, boli ste oboznameni s jej hodnotami?

Vyberte jednu odpoved”:
e Ano
e Nie

8. Ako by ste ohodnotili, ako zamestnanec spolo¢nost’ BILLA, s. 1. 0., ?

Vyberte jednu odpoved”:

e Kolko hviezdi¢iek by ste dali spolo¢nosti ako zamestnanec, najviac bolo 10

9. Aké¢ aktivity realizuje dana spoloc¢nost’ ?

Viac moZznosti:
e Charitativne ucely
e Den pre rodiny so svojimi det'mi
e Sportové podujatia
e Staz pre Studentov

e Iné

10. Akych aktivit podporujucich zamestnavatel’a sa zacastiujete ?

Viac moznosti:
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e Sportové podujatia
e Charitativne ucely
e Den pre rodiny so svojimi det'mi
e Stdz pre Studentov

e Iné

11. Respondenti sa mézu podielat’ na rozhodovani pri réznych aktivitach, ktoré sa
organizuju:
Vyberte jednu odpoved”:
e Suhlasim
e Skor suhlasim
e Neviem
e Skor nesuhlasim

e NesUhlasim

12. Ako prebieha komunikécia s vedenim
Vyberte jednu odpoved”:
e Formélne

e Neformélne

13. Ako casto dostavate spétnt vizbu od zamestnavatel’a
Vyberte jednu odpoved”:
e Stale ked’ potrebujem
e Razdodna
e Ked ma cas
e Razdo tyzdia

e Vobbec

14. Cez, aké komunika¢né nastroje spolocnost’ komunikuje zamestnavatel'ski znacku

Vyberte viac moZnosti:
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e Webova stranka

e Internetovy Casopis
e Facebook

e Instagram

e YouTube videa

e Vel'trhy prace

e Sutaze

e Kariérne stranky

e Blogy/vlogy

15. Aké benefity najviac vyuzivate ako zamestnanec spolo¢nosti BILLA, s. . 0.,
Vyberte jednu odpoved”:
e Flexibilny pracovny ¢as
e Pracazdomu
e Jedlo na pracovisku
e Predplatenka Sportovych aktivit

e Zlavy na firemné produkty

16. Ako hodnotite v spolo¢nosti pracovné vztahy ?
Vyberte jednu odpoved”:
e Vedenie mi dava pocit, Ze som menej cenny/a
e Vedenie mi dava priestor rozvijat’ sa
e Zamestnavatel’ mi poskytuje dostatocnli motivaciu

e Na pracovisku medzi kolegami je dobra atmosféra

17. Odporucili by ste spolo¢nost’ BILLA, s. r. 0., ako zamestnavatel’a ?

Vyberte jednu odpoved”:
e Ano
e Nie
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Priloha 2: Loga spolo¢nosti

\\ /4y

clever

Obrazok 3 Znacka Clever

Zdroj:https://www.google.sk/search?q=clever&tbm=isch&ved=2ahUKEwil04Cyz8r2AhVQ
M8AKHZYEDAUQ2-

A

?

Obrazok 4 Znacka BILLA

Zdroj:https://www.google.sk/search?q=logo+billa+v%C3%BDrobkov&tbm=isch&ved=2ahU
KEwic3fHP08r2AhXah_OHHb02AYwQ?2-
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Obrazok 5 BILLA BIO

Zdroj:https://www.google.sk/search?q=billa+bio&sxsrf=APg-
WBu4q7WV0XmalN2FOMCwSGa0Mrpfnw:1647437045154&source=Inms&tbm=isch&sa=

X&ved=2ahUKEwj61Pae3cr2AhVEO-

Obrazok 6 Slovenska farma
Zdroj:https://www.google.sk/search?g=slovenska+farma&tbm=isch&ved=2ahUKEwifi9-

f3cr2AhUF16QKHS;jjDh1Q2-
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Obrazok 7 BILLA Bon Via

Zdroj:https://www.google.sk/search?g=billa+bon+via&tbm=isch&ved=2ahUKEwiGO-
1J3sr2AhV3QUEAHd-fCQIQ2-

Obrazok 8 BILLA EASY

Zdroj:https://www.google.sk/search?g=billa+easy &tbm=isch&ved=2ahUKEwjvhenu3sr2Ah
WJIBNcKHRFrBroQ2-
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today

Obrazok 9 Billa Today

Zdroj:https://www.google.sk/search?q=billa+today&tbm=isch&ved=2ahUKEwjJjLPt38r2Ah
WFw4UKHadIB50Q2-

Obréazok 10 BILLA BONUS CLUB

Zdroj:https://www.google.sk/search?q=billa+bonus+karta&tbm=isch&ved=2ahUKEwjy9b3k1
Mr2 AhVUhPOHHaQNBskQ2-
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